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desta	 fidelidade	 con	 conceptos	 como	 a	 calidade	 percibida,	 a	 satisfacción	 ou	 a	
recomendación	dos	 clientes	 como	aspectos	 crave	que	garantirán	a	 continuidade	dos	
abonados.	Con	todo,	a	maioría	destes	estudos	utilizan	complexas	enquisas	para	a	súa	
medición.	 No	 presente	 traballo,	 pretendemos	 estudar	 se	 as	 variables	 de	
comportamento,	 rexistradas	habitualmente	nos	 softwares	de	 xestión	destes	 centros,	
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principales	 problemas.	 Diversos	 estudios	 plantean	 que	 un	 porcentaje	 de	 éstos	
abandonos	además	implican	el	cese	de	la	práctica	deportiva,	con	las	consecuencias	que	
ello	supone	desde	el	punto	de	vista	comunitario.	La	literatura	identifica	claramente	la	
fidelidad	 como	 una	 herramienta	 eficaz	 para	 prevenir	 las	 bajas.	 Además,	 numerosos	
estudios	analizan	la	relación	de	esta	fidelidad	con	conceptos	como	la	calidad	percibida,	
la	satisfacción	o	la	recomendación	de	los	clientes	como	aspectos	clave	que	garantizarán	
la	 continuidad	 de	 los	 abonados.	 Sin	 embargo,	 la	 mayoría	 de	 estos	 estudios	 utilizan	
complejas	encuestas	para	su	medición.	En	el	presente	trabajo,	pretendemos	estudiar	si	
las	variables	de	comportamiento,	registradas	habitualmente	en	los	softwares	de	gestión	
de	 estos	 centros,	 pueden	 ser	 predictivas	 de	 la	 baja	 del	 centro	 deportivo.	 Asimismo,	
comprobaremos	 la	 eficacia	 del	modelo	 en	 una	muestra	 diferente	 del	mismo	 centro	













Creación de un modelo predictivo de bajas en centros deportivos 
	





The	number	of	 sport	 centres,	members	of	 such	centres	and	companies	 that	manage	
them	have	grown	significantly	over	the	last	10	years.	However,	these	centres	register	a	
high	rate	of	dropouts,	which	becomes	one	of	their	main	problems.	Moreover,	several	
studies	 suggest	 that	 a	 certain	 percentage	 of	 these	 dropouts	 involves	 a	 complete	
abandonment	 of	 physical	 activity,	 with	 all	 the	 consequences	 that	 it	 implies	 from	 a	




studies	 use	 questionnaires	 to	 measure	 it.	 	 In	 this	 study,	 we	 intend	 to	 analyse	 if	
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Dentro	 de	 este	 auge,	 cabe	 destacar,	 el	 sector	 económico	 que	 alberga	 a	 gimnasios,	
centros	fitness,	centros	wellness,	microcentros	especializados	o	centros	fitness	low	cost.	
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En	 la	 segunda	 etapa,	 se	 reconoce	 el	 esfuerzo	 realizado	 por	 parte	 de	 los	 gobiernos	












Por	 lo	 tanto,	 se	 ha	 incrementado	 notablemente	 la	 práctica,	 consecuencia	 de	 una	
compleja	evolución	del	sector	público	y	privado.	Éstos	han	estado	y	están,	relacionados	
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cuerpo”,	 “bienestar,	 sentir	 y	 conocer	 el	 cuerpo”,	 “belleza,	 una	 forma	 atractiva	 de	
expresión	individual”,	“confianza	en	sí	mismo”,	“prestigio,	reconocimiento	y	aceptación	


















importancia	 de	 este	 sector	 económico	 y	 su	 relevancia	 social.	 Entendemos	 que,	 la	
correcta	 definición	 de	 los	 centros	 deportivos	 y	 la	 clasificación	 de	 las	 organizaciones	








permitirá	 una	 clara	 delimitación	 del	 sector	 económico,	 definido	 internacionalmente	
como,	el	sector	de	la	industria	del	fitness.	Si	además	tenemos	en	cuenta	que	es	un	sector	









• Focalización	 en	 segmentos	 específicos	 del	 mercado:	 tercera	 edad,	











• Retroceso	 en	 la	 demanda	 de	 actividades	 de	 tipo	 competitivo	 o	
agonístico:	artes	marciales,	musculación,	etc.	
• Incremento	 de	 actividades	 de	 alta	 intensidad	 y	 ejercicios	 globales:	
hitt,	crossfit,…	
Servicios	 • Incorporación	de	nuevos	elementos	 como	 servicio	básico:	 saunas	 y	
jacuzzis,	salas	de	masaje	y	recuperación,	solariums,	etc.	
• Tendencia	a	la	personalización	del	servicio	y	la	actividad.	
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sociedad	que	prefiere	 la	mejora	estética,	 física	y	psíquica	a	través	del	ejercicio	 físico.	
































casi	el	60%	de	 los	practicantes	suele	utilizar	 instalaciones	específicas	para	 la	práctica	
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De	 acuerdo	 a	 la	 Encuesta	 sobre	 los	 hábitos	 deportivos,	 en	 España	 en	 2010	 (García	
Ferrando	&	Llopis,	2011),	el	perfil	sociodemográfico	de	los	abonados	a	un	gimnasio	o	
similar	es:	hombre	y	mujer,	de	entre	15	y	34	años,	con	estudios	secundarios	y	superiores,	





universitaria	y	en	 situación	 laboral	de	estudiante	 (Ministerio	de	Educación,	Cultura	y	
Deporte,	2015).	

























































dicen	 no	 ser	 socios	 de	 ningún	 club.	 Sin	 embargo,	 existe	 un	 ligero	 incremento	 con	
respecto	a	la	encuesta	de	2009	en	cuanto	a	los	miembros	de	centros	de	salud	y	fitness	
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Así,	 una	 instalación	 deportiva	 está	 formada	 por	 aquellos	 espacios	 deportivos	 y	
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CC.AA	 Antes	de	1975	 1976-1985	 1986-1995	 1996-2005	 TOTAL	
Andalucía	 2.220	 3.091	 3.816	 3.704	 12.831	
Aragón	 780	 781	 987	 765	 3.313	
Asturias	 462	 533	 559	 342	 1.896	
Baleares	 1.149	 924	 936	 570	 3.579	
Canarias	 941	 1.125	 1.235	 1.012	 4.313	
Cantabria	 504	 326	 406	 235	 1.471	
Castilla-La	Mancha	 812	 1.265	 1.249	 1.192	 4.518	
Castilla	y	León	 2.150	 1.653	 2.611	 1.519	 7.933	
Cataluña	 3.946	 2.955	 2.956	 2.621	 12.478	
Ceuta	 21	 30	 32	 14	 97	
Comunidad	Valenciana	 1.231	 1.636	 1.113	 1.494	 5.474	
Extremadura	 369	 698	 729	 623	 2.419	
Galicia	 1.040	 1.438	 1.646	 1.092	 5.216	
La	Rioja	 216	 132	 193	 181	 722	
Madrid	 1.438	 2.304	 1.881	 901	 6.524	
Melilla	 17	 25	 30	 24	 96	
Navarra	 568	 263	 287	 228	 1.346	
País	Vasco	 1.257	 897	 685	 379	 3.218	
Región	de	Murcia	 297	 538	 491	 289	 1.615	
TOTAL	 19.418	 20.614	 21.842	 17.185	 79.059	
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Por	 lo	 tanto,	 partiendo	 de	 esta	 conceptualización	 clásica,	 se	 evidencia	 un	 gran	
incremento	de	instalaciones	deportivas	en	España	(un	62%	en	los	últimos	19	años),	que	
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tiempo	 de	 ocio,	 por	 lo	 que,	 la	 sociedad	 demanda	 espacios	 lúdicos	 donde	 poder	





nutrición	 o	 fisioterapia),	 y	 del	 estado	 psicológico	 (con	 aspectos	 como	 la	 relajación,	
meditación,	autoestima	o	servicios	de	estética).	Todos	ellos,	han	pasado	de	ofrecerse	













la	 diferencia	 está	 basada,	 en	 muchos	 casos,	 en	 estrategias	 de	 marketing	 para	
diferenciación	de	 la	 competencia.	Como	plantea	 la	 tabla	3,	 lo	que	parece	claro	es	 la	













Gimnasio	 Espacio	 destinado	 a	 la	 práctica	 de	 deporte.	 Para	 ello,	 es	 posible	 que	
dispongan	 de	 sala	 de	 musculación,	 sala	 cardiovascular,	 sala	 de	 artes	
marciales	y	de	aeróbic.	























de	 aguas	marinas,	 personal	 cualificado	 e	 instalaciones	 adecuadas	 para	 la	
prevención	 y	 curación	de	diversas	patologías,	mediante	 los	 beneficios	del	
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en	 costes,	 en	 la	 proximidad	 y	 en	 el	 trato	 familiar.	 Se	 orienta	 hacia	 una	
vinculación	 emocional	 y	 afectiva	 del	 cliente	 con	 la	 organización,	 con	 su	
personal	 y	 con	 el	 resto	 de	 usuarios/as.	 Está	 ligado	 a	 un	 núcleo	 poblacional	
reducido	 (barrio,	 calle,	 etc.).	 Especializado	en	una	actividad	deportiva	 (artes	




Tiene	 como	 objetivo	 mantener	 un	 abanico	 amplio	 de	 usuarios,	 en	 unas	
instalaciones	 y	 equipamientos	 adecuados,	 a	 través	 de	 una	 variada	 gama	de	





Centro	especializado	 Se	 dirige	 a	 segmentos	 específicos:	 poder	 adquisitivo	 elevado,	 público	





















De	esta	manera,	en	 la	primera	década	del	presente	 siglo	aparecen	 los	microcentros,	
especializados	según	el	tipo	de	servicio,	tipo	de	cliente,	o	en	ambas	cosas.	Éstos	se	sitúan	
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en	 locales	 muy	 reducidos,	 ofertando	 un	 único	 servicio	 de	 base	 con	 los	 servicios	
complementarios	 indispensables	 como	 vestuarios.	 Si	 bien,	 el	 origen	 de	 estos	




Asimismo,	 los	 centros	 de	 fitness	 low	 cost	 también	 responden	 a	 esta	 filosofía,		
combinando	 precios	 bajos	 y	 un	 bajo	 valor	 percibido	 en	 los	 servicios	 que	 ofrece	 la	
compañía.	Es	un	enfoque	dirigido	al	segmento	de	mercado	sensible	al	precio,	cuenta	con	
un	diseño	muy	básico	y	funcional,	una	oferta	de	servicios	de	base	poco	variada	y	con	
escasos	 servicios	 complementarios.	 En	 consecuencia,	 espacios	 muy	 elementales	 a	
precios	 muy	 bajos,	 rompiendo	 de	 esta	 manera	 la	 tendencia	 general	 del	 sector	 que	
ofrecía	cada	vez	más	y	mejores	servicios	a	un	precio	cada	vez	mayor	(Sánchez,	2011).	
	
Según	el	 informe	realizado	por	Valgo	 (2015)	sobre	 los	gimnasios	 low	cost	en	España,	
actualmente	 hay	 39	 empresas	 privadas	 de	 diferentes	 nacionalidades	 repartidos	 por	
todas	 las	 provincias	 españolas.	 Existen	 200	 centros	 bajo	 esta	 denominación,	 de	 los	
cuales	 el	 72%	pertenecen	 a	 8	 empresas.	 En	 enero	 del	 2014,	 eran	 34	 empresas,	 158	
centros	y	tan	sólo	estaban	presentes	en	31	provincias.		
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Según	 este	 mismo	 anuario	 (Ministerio	 de	 Educación,	 Cultura	 y	 Deporte,	 2016),	 el	
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dentro	del	 sector	deportivo	 como	 la	 industria	de	 la	que	 forman	parte	 los	 gimnasios,	
centros	fitness	y	wellness.	Así,	según	las	cifras	expresadas	por	IHRSA	en	su	informe	anual,	
el	año	2013	supuso	para	el	sector	del	fitness	unos	 ingresos	de	más	de	78	billones	de	
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presión	 a	 la	 baja	 que	 estos	 nuevos	 operadores	 han	 obligado	 a	 aplicar	 a	 las	 cadenas	
tradicionales	(Europe	Active,	2015).	
	
En	el	 informe	por	 sectores	que	 realiza	 la	 consultora	DBK	 (2013),	 se	 concluye	que	en	
España	había	3.950	gimnasios	en	2013,	y	que	la	caída	de	la	demanda,	la	intensa	rivalidad	
en	 precio,	 el	 deterioro	 de	 la	 rentabilidad	 y	 las	 restricciones	 de	 financiación	 habían	
motivado	el	cese	de	actividad	de	numerosos	gimnasios.		
	
Además,	 se	 describe	 este	 sector	 con	 una	marcada	 dispersión	 aunque	 con	 tendencia	
progresiva	a	la	concentración	de	la	oferta.	Así	los	diez	primeros	operadores	alcanzaron	
en	2012	un	tercio	del	volumen	del	negocio	total.	En	cuanto	a	la	demanda,	el	deterioro	
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privados,	 en	 un	 contexto	 de	 creciente	 implantación	 del	modelo	 concesional,	 que	 ha	





















los	 centros	 en	 propiedad	 sobre	 los	 franquiciados,	 ya	 que	 éstos	 últimos	 tienen	
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Tradicionalmente,	 se	 han	 dividido	 las	 instalaciones	 en	 públicas	 y	 privadas	 según	 las	
organizaciones	que	las	dirigen	ya	que		ello	suponen	modelos	de	gestión	con	misiones	
diferentes.	 Generalmente,	 las	 organizaciones	 públicas	 tratan	 de	 alcanzar	 el	 objetivo	
social	 de	 incrementar	 los	 practicantes	 de	 actividad	 física,	 mientras	 que	 las	





y	 el	 5,67%	 de	 las	 instalaciones	 públicas	 eran	 gestionadas	 por	 el	 sector	 privado,	





sus	 servicios	 y	 optimizando	 los	 recursos	 de	 los	 que	 disponen,	 para	 incrementar	 y	
mantener	 el	 mayor	 número	 de	 practicantes	 posible	 (Alexandris,	 Zahariadis,	
Tsorbatzoudis	&	Grouios,	2004;	Chelladurai	&	Chang,	2000;	Dorado,	2006;	Dorado	&	
Gallardo,	 2005;	 Homburg,	 Koschate	 &	 Hoyer,	 2005;	 Howat,	Murray	 &	 Crilley,	 1999;	
Oliver,	1999).	
	



















gestor	 deportivo,	 e	 investigaciones	 acerca	 del	 conocimiento	 de	 las	 posibilidades,	
necesidades	y	modelos	de	gestión	en	los	servicios	deportivos	locales	(Blanco	et	al.,	1999;	
Booth,	 1995;	 Boucher,	 1998;	 Bryson,	 1995;	 Campos,	 1999;	 Chalip	 &	 Leyns,	 2002;	
Chelladurai,	 1985;	 Cunnen	 &	 Parks,	 1997;	 De	 Andrés	 &	 Delgado,	 1995;	 Doherty	 &	
Chelladurai,	1999;	Gallardo,	2002;	Grönroos,	1990;	Kraut,	Pedigo,	McKenna	&	Dunnette,	
2005;	 Kikulis,	 Slack	&	Hinings,	 1995;	 Luna-Arocas,	 2000;	Martínez	 del	 Castillo,	 1991;	
1995;	Mestre	&	García,	1997;	París,	1997;	Park	&	Zanger,	1990;	Peiró	&	Ramos,	1995;	
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prestaciones	 tanto	para	 los	usuarios	 como	para	 los	 trabajadores	 en	 las	 instalaciones	




particular.	 Para	 todos	 los	 posibles	 usuarios	 haciendo	 especial	 hincapié	 en	 las	
poblaciones	especiales	como	niños,	mayores,	o	aquellos	con	alguna	discapacidad	
temporal	o	permanente.	




Este	 aspecto	 es	 muy	 complejo	 pues	 existe	 un	 amplio	 cuerpo	 legislativo	 y	
normativo	 que	 afecta	 a	muchos	 aspectos	 dependientes	 del	 tipo	 y	 zona	 de	 la	
instalación.	
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mientras	 que	 otra	 bien	 planificada,	 diseñada	 y	 construida,	 puede	 no	 cubrir	 las	
necesidades	de	los	usuarios	debido	a	una	mala	gestión	(García	Ferrando	&	Llopis,	2011).	
Por	 lo	 tanto,	 la	 gestión	 de	 estos	 centros	 o	 instalaciones	 deportivas	 no	 sólo	 es	
importante,	 sino	 que	 además	 se	 ha	 vuelto	muy	 compleja	 dada	 la	 gran	 variedad	 de	
tipologías	existentes.	Éstas	instalaciones	presentan	diversidad	de	espacios	y	de	oferta	




organizativa	 muy	 simple,	 centralizada	 y	 autocrática,	 con	 únicamente	 dos	 niveles	





niveles	 de	 división	 vertical	 (mandos	 intermedios)	 y	 horizontal	 (áreas	 funcionales	 o	
departamentos).	 A	 partir	 de	 ahí,	 el	 desarrollo	 y	 crecimiento	 lleva	 a	 estructuras	más	
complejas	como	 la	multidivisional	 (por	centros	o	unidades	de	negocio)	y	de	ésta	a	 la	
estructura	matricial	(que	combina	centros	y	departamentos	o	funciones).	Otras	formas	
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aún	 más	 complejas,	 responden	 a	 características	 particulares	 de	 la	 organización	
societaria	de	la	empresa	en	cuestión.	
	
Según	 Sánchez	 (2011),	 el	 modelo	 multidivisional	 es	 de	 aplicación	 habitual	 en	 las	
empresas	 de	 servicios	 deportivos,	 por	 las	 características	 de	 simultaneidad	 de	 los	





considerarse	 como	una	unidad	 estratégica	 de	 negocio	 independiente,	 que	ha	 de	 ser	






























De	 esta	 forma,	 la	 figura	 del	 director	 de	organizaciones	 deportivas	 ha	 sido	objeto	de	
diversas	investigaciones,	comenzando	por	el	análisis	de	su	propia	denominación.	Según	
diferentes	 estudios	 se	 determina	 como	 coordinador	 de	 deportes,	 gestor	 deportivo,	
director	de	área	de	deportes,	coordinador	de	actividades	e	 instalaciones,	director	de	
actividades	 deportivas,	 director	 gerente,	 jefe	 de	 servicio,	 director,	 coordinador	 de	
actividades	o	 coordinador	de	 instalaciones	 (Campos,	Martínez	del	 Castillo,	Mestre	&	
Pablos,	2007;	López,	2001;	Luna-Arocas,	2000).	
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formación	 y	 la	 especialización	 de	 este	 sector	 parece	 que	 se	 está	 consolidando.	 Se	
establece	 además	que	 las	 entidades	 formadoras	 tendrían	que	 centrarse	 en	 aspectos	
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de	 Magisterio.	 Estos	 mismos	 gestores	 determinan	 que	 	 Licenciado	 en	 Ciencias	 del	
Deporte	 y	Diplomado	en	Magisterio	deberían	 ser	 los	 requisitos	 formativos	que	debe	









En	 este	 sentido,	 para	 diversos	 autores	 la	 planificación,	 organización,	 liderazgo	 y	
evaluación	son	las	tareas	más	habituales	del	gestor	deportivo.	Asimismo	la	gestión	del	
área	 económico-administrativa,	 el	 mantenimiento,	 marketing	 y	 promoción,	 y	 la	










Creación de un modelo predictivo de bajas en centros deportivos 
	

























los	 elevados	 conocimientos	 que	 deben	 manejar:	 recursos	 humanos,	 contabilidad,	
gestión	de	actividades,	marketing,	informática	y	nuevas	tecnologías,	etc.	Además,	dado	
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Las	 bajas	 de	 abonados	 en	 los	 centros	 deportivos	 y	 fitness	 es	 uno	 de	 los	 principales	
problemas	 que	 se	 encuentra	 actualmente	 en	 este	 sector,	 independientemente	 del	
modelo	y	tipo	de	gestión	(García,	Gálvez	&	Bernal	2015;	García	&	Pirés,	2010).	La	gran	




centros	 deportivos,	 y	 en	 su	 mayoría	 se	 han	 desarrollado	 en	 lo	 referido	 al	 cese	 de	
actividad	 física	 en	 el	 periodo	 de	 la	 adolescencia	 (Cervelló,	 Escartí	 &	 Guzmán,	 2007;	








que	 se	 dan	 de	 alta	 en	 un	 club	 permanecen	más	 de	 un	 año.	 Establece	 además	 una	
rotación	media	mensual	del	35,5%,	entendido	como	el	número	de	bajas	con	respecto	al	
número	de	abonados	que	quedan.		
























García	 (2012),	 encuentra	 que	 el	 37,5%	de	 los	 encuestados	 en	 su	 estudio	 tenían	 una	
permanencia	inferior	a	un	año	en	su	centro	fitness,	y	tan	sólo	el	21,6%	seguía	después	
de	 tres	 años	 en	 la	 instalación	 deportiva.	 Por	 otro	 lado,	 Campos	 (2000)	 encuentra	
variaciones	 entre	 los	 porcentajes	 de	 deserción	 en	 distintas	 instalaciones	 deportivas,	
oscilando	entre	el	39%	y	el	89,5%.	
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salud,	 se	 extienden	 a	 la	 educación,	 la	 ocupación	 recreativa	 del	 tiempo	 libre	 o	 la	








punto	 de	 vista,	 resulta	 clave	 para	 un	 centro	 deportivo	 establecer	 estrategias	
encaminadas	 a	 conseguir	 clientes	 satisfechos	 que	 no	 causen	 baja	 (Bodet,	 2012).	
Lamentablemente,	los	estudios	en	el	sector	deportivo	muestran	unas	tasas	de	abandono	
de	 los	 programas	 de	 ejercicio	 que	 indican	 que	 los	 planes	 de	 promoción	 no	 están	












La	 falta	 de	 tiempo	 es	 una	 de	 las	 manifestaciones	 más	 habituales	 como	 motivo	 de	
abandono	de	 la	 práctica	 deportiva	 (Bara	&	Guillén,	 2008;	Gómez-López	 et	 al.,	 2011;	
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un	 objetivo	 con	 respecto	 a	 los	 que	 no	 lo	 hacían.	 La	 European	 Health	 and	 Fitness	
Association	 (Middelkamp	&	Rieger,	2013)	en	su	análisis	sobre	la	retención	en	centros	
fitness	 concluye	 que	 numerosos	 estudios	 demuestran	 una	 mejora	 en	 la	 adherencia	







Sostiene	 que	 las	 percepciones	 de	 las	 personas	 sobre	 los	 comportamientos	 están	
asociadas	a	diferentes	tipos	de	motivaciones	sociales,	influido	por	factores	ambientales	










la	 intención	de	ser	 físicamente	activo	en	el	 futuro	 (Almagro,	Sáenz-López	&	Moreno,	
2010).	 Así	 mismo,	 la	 percepción	 de	 no	 alcanzar	 las	 necesidades	 psicológicas	 de	










si	 muestra	 más	 habilidad	 que	 otros.	 Una	 orientación	 ego-predominante	 ha	 sido	





se	 han	 realizado	 también	 aportaciones	 para	 explicar	 el	 fenómeno	 del	 abandono	
deportivo	(Haase	&	Kinnafick,	2007)	y	diseñar	intervenciones	que	reduzcan	el	abandono	
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en	 los	primeras	meses	de	programas	de	actividad	 física	organizada	 (Annesi	&	Unruh,	
2007).	
	













deportivos,	 por	 falta	 de	 tiempo,	 traslado	 de	 domicilio	 o	 por	 el	 período	 vacacional	
(Rodríguez-Cañamero,	Gómez-González,	Gallardo,	Burillo	&	Gallardo,	2016).	 Según	 la	










Iván Clavel San Emeterio 
	
69	
masificación	 y	 el	 material	 durante	 la	 práctica,	 y	 en	 menor	 medida,	 la	 atención	 del	
personal,	 la	 competencia	 de	 ocio	 y	 disfrute	 en	 el	 centro,	 que	 pueden	 conducir	 al	
abandono	de	la	organización.		
	
En	 el	 estudio	 de	 la	 Fitness	 Industry	 Association	 (Pinillos,	 2004),	 los	 cambios	 en	 el	
gimnasio,	 el	 deterioro	del	 equipamiento	 y	el	 pobre	mantenimiento	 fueron	 sugeridos	










No	 obstante,	 se	 debe	 considerar	 que	 obtener	 cero	 abandonos,	 aunque	 debe	 ser	 el	
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Una	 vez	 expresada	 la	 problemática	 del	 abandono	 de	 los	 centros	 deportivos	 y	 sus	
principales	motivos,	con	las	implicaciones	económicas,	saludables,	educativas	y	de	ocio	
que	conlleva,	es	evidente	 la	necesidad	de	 investigar	sobre	 la	 fidelidad	del	cliente.	De	
esta	forma,	la	búsqueda	de	estrategias	que	mantengan	al	cliente	en	la	empresa	durante	
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lealtad.	 Una	 de	 las	 definiciones	 más	 aceptadas	 es:	 “un	 profundo	 compromiso	 de	
recomprar	 un	 producto/servicio	 preferido	 en	 el	 futuro,	 provocando	 así	 repetidas	




Sin	 embargo,	 si	 se	 evidencia	 en	 la	 bibliografía	 que	 las	 estrategias	 orientadas	 a	 la	
fidelización	 de	 los	 clientes,	 aportan	 beneficios	 a	 las	 empresas	 que	 les	 permiten	
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Aaker	(1996)	 Atraer	 nuevos	 clientes	 es	 más	 fácil	 si	 existe	 una	 base	 de	 éstos	
satisfechos	que	recomienden	la	marca.	
Gremler	y	Brown	(1998)	 Los	clientes	leales	pueden	crear	valor	para	la	empresa	a	través	del	boca-










en	 la	 empresa	 están	 más	 dispuestos	 a	 realizar	 quejas	 que	 dan	
posibilidad	a	ejecutar	estrategias	defensivas	de	marketing	dirigidas	a	la	
no	deserción	y	a	la	no	comunicación	negativa	boca-oído.	
Watts	(2012)	 Una	 menor	 intención	 de	 cancelar	 la	 cuota	 de	 abono	 de	 un	 centro	
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- Ahorro	en	 la	gestión	comercial:	vender	a	un	nuevo	cliente	puede	 llegar	a	ser,	











- Más	 ventas,	 ya	 que	 los	 clientes	 satisfechos	 se	 muestran	 más	 dispuestos	 a	
comprar	los	otros	servicios	de	la	empresa.	
- Menores	gastos	en	actividades	de	marketing	(publicidad,	promoción	de	ventas	y	
similares):	 las	 empresas	 que	 no	 son	 capaces	 de	 crear	 clientes	 leales	 se	 ven	
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- Mejores	 relaciones	 internas	entre	el	personal	 ya	que	 todos	 trabajan	hacia	un	
mismo	fin.	
- Menos	 quejas	 y	 ausentismo	 por	 parte	 del	 personal,	 aumentando	 la	
productividad.	



















tres	 perspectivas:	 la	 conductual,	 la	 actitudinal	 y	 la	 integradora,	 estableciéndose	 las	







de	 acuerdo	 al	 comportamiento	 o	 conductas	 reales,	 sin	 atender	 a	 las	 intenciones	
declaradas	 por	 el	 cliente	 con	 respecto	 a	 futuras	 adquisiciones	 (Cunningham,	 1956;	
Martín,	2005).	
	
Desde	 esta	 perspectiva,	 no	 se	 contemplan	 los	 procesos	 mentales	 que	 soportan	 el	
comportamiento	 leal	 del	 cliente,	 se	 ignoran	 las	 disposiciones	 y	 emociones	 del	
consumidor	cuando	realiza	la	compra,	por	lo	tanto,	las	empresas	no	podrán	influir	en	su	
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frecuencia	 de	 compras,	 intensidad	 de	 compra,	 secuencia	 de	 compras,	 porcentaje	 de	
compras,	porcentaje	de	gasto	o	el	número	medio	de	compras	anuales	(Bernal,	2013).	Se	
trata	 por	 tanto,	 de	 unos	 indicadores	 objetivos	 de	 la	 fidelidad,	 que	 no	 explotan	 el	






una	compañía.	Así	 la	 fidelidad	es	una	actitud,	 cuyas	diferentes	 sensaciones	crean	un	
apego	individual	al	servicio	(Jones	&	Sasser,	1996;	Setó,	2003).	
	
Esta	visión,	entiende	que	 la	actitud	 tiene	un	carácter	predictor	de	 la	 conducta	 (Lutz,	
1991),	por	lo	que	se	focaliza	en	la	comprensión	de	las	estructura	mentales,	emocionales	
y	 de	 conocimiento	 como	 antecedentes	 del	 comportamiento	 (Delgado,	 2004).	 Se	
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la	 recreación	 (Alexandris	 et	 al.	 2004;	 Clemes,	Gan	&	Ren,	 2011;	Hightower,	 Brady	&	
Baker,	2002;	Howat	&	Assaker,	2013;2016).	
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forma,	 propone	 la	 lealtad	 como	 un	 constructo	 multidimensional	 definido,	
principalmente	por	comportamientos	y	actitudes	(Bernal,	2013,	Setó,	2003).	
	
Tanto	 el	 enfoque	 conductual	 como	 el	 actitudinal	 se	 postulan	 en	 una	 consideración	
unidimensional	 del	 término,	 sin	 embargo,	 medir	 un	 fenómeno	 tan	 complejo	 y	








Diversos	 estudios	 en	 el	 sector	 fitness	 realizan	 la	 medición	 de	 la	 fidelidad	 con	
instrumentos	 que	 recogen	 el	 enfoque	 comportamental	 (Pinillos,	 2004;	 Triadó	 &	




De	 esta	 forma,	 estudian	 la	 fidelización	 y	 sus	 componentes	 actitudinal	 y/o	
comportamental,	 considerándolo	 un	 concepto	 multidimensional,	 un	 constructo	 más	
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La	 relación	 entre	 calidad	 percibida	 y	 la	 fidelidad	 del	 cliente	 está	 evidenciada	 en	
numerosos	estudios,	con	o	sin	presencia	de	la	satisfacción	del	cliente	como	mediadora.	





indirecta	 a	 través	 de	 la	 satisfacción	 (Calabuig,	 Burillo,	 Crespo,	Mundina	 &	 Gallardo,	
2010).	
	
De	 esta	 forma,	 diversos	 estudios	 aportan	 que	 la	 calidad	 del	 servicio	 se	 relaciona	
directamente	con	la	fidelidad	del	cliente	(Alexandris,	Dimitriadis	&	Kasiara,	2001;	Baker	
&	Crompton,	2000;	Costa-Ferreira,	2012;	Cronin	&	Taylor,	1992;	Parasuraman,	Zeithaml	








(2011)	 plantea	 que	 la	 calidad	 del	 servicio	 explica	 parcialmente	 la	 lealtad	 del	 cliente,	
unido	también	a	la	relación	con	los	clientes,	la	seguridad	y	el	confort.		
	
Yacout	 (2010),	 encontró	 que	 la	 calidad	 percibida	 del	 servicio	 era	 el	 predictor	 más	
importante	 de	 la	 lealtad	 seguido	 del	 valor	 percibido.	 Por	 otro	 lado,	 Bernal	 (2013)	
encuentra	 que	 la	 calidad	 percibida	 explica	 el	 40%	 de	 la	 varianza	 de	 la	 lealtad	 entre	
usuarios	de	los	servicios	deportivos	de	Andalucía.	Sin	embargo,	parece	más	aceptado	en	
la	bibliografía	que	la	calidad	de	servicio	influencia	sentimientos	de	satisfacción,	que	a	su	
vez,	 influencia	el	comportamiento	del	consumidor	y	 la	 intención	de	compra	(Caruana	
2002;	McDougall	&	Levesque,	2000;	Murray	&	Howat,	2002;	Pedragosa	&	Correira,	2009;	
Segarra,	2007;	Storbacka,	1994;	Storbacka,	Strandvik	&	Grönroos,	1994).	Así,	Javadein	





Zeithaml	 (1988),	 ofrece	 la	 conceptualización	 más	 popular	 del	 valor	 percibido,	
definiéndola	 como	 la	 comparación	 entre	 lo	 que	 recibo	 por	 lo	 que	 doy.	 Toma	 en	
consideración	los	costes	financieros,	así	como	los	propios	del	cliente	como	el	tiempo	y	
el	 esfuerzo.	 Martín-Ruiz,	 Barroso-Castro	 y	 Rosa-Díaz	 (2012),	 afirman	 que	 el	 valor	
percibido	del	cliente	impacta	en	su	comportamiento	posterior.	Aunque,	en	esta	relación	
también,	se	encuentra	el	debate	de	si	este	vínculo	es	directo	o	indirecto.		
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(Theodorakis,	 Howat,	 Ko	 &	 Avourdiadou,	 2014)	 y	 sobre	 todo	 un	 antecedente	 de	 la	





No	 obstante,	 parece	 asumido	 por	 varios	 autores	 la	 relación	 entre	 valor	 percibido	 y	
lealtad	 (Chen,	 2008;	 Cronin	 et	 al.	 2000;	 Gounaris,	 Tzempelikos	 &	 Chatzipanagiotou,	
2007;	Grewal,	Monroe	&	Krishnan,	1998;	Hsin-Hui	&	Yi-Shun,	2006;	Kwon,	Trail	&	James,	
2007;	Martín,	Barroso	&	Martín,	2004;	Murray	&	Howat,	2002;	 Sirohi,	McLaughlin	&	








































Por	 tanto,	 diversos	 estudios	 indican	 que	 las	 percepciones	 del	 precio	 afectan	
significativamente	en	la	retención	del	cliente,	sugiriendo	que	los	gestores	deben	trabajar	
en	la	percepción	del	precio	de	sus	clientes	y/o	en	la	percepción	de	calidad	del	servicio	
Creación de un modelo predictivo de bajas en centros deportivos 
	
Iván Clavel San Emeterio 
	
86	







Ridgway	 &	 Netemeyer,	 1993).	 Algunos	 autores,	 como	 Costa-Ferreira	 (2012),	 no	
encuentran	 relación	 significativa	 entre	 la	 percepción	 del	 precio	 y	 la	 intención	 de	
recompra.	
	










Así,	 diferentes	 estudios	 avalan	 que	 la	 satisfacción	 global	 influye	 positivamente	 en	 la	
intención	de	recompra	y	de	recomendación	(Alexandris	et	al.,	2004;	Bernhardt,	Donthu	
&	 Kennett,	 2000;	 Bodet,	 2012;	 Clemes,	 Brush	 &	 Collins,	 2011;	 Costa,	 2011;	 Costa-
















En	 este	 sentido,	 desarrollado	 por	 la	 Harvard	 Business	 School,	 se	 ha	 propuesto	 la	




- Clientes	 Apóstoles.	 Son	 clientes	 incondicionales	 de	 la	 empresa.	 Manifiestan	






- Clientes	 terroristas.	 Se	 caracterizan	 por	 bajos	 niveles	 de	 satisfacción	 y	
compromiso.	 Con	 frecuencia,	 son	 clientes	 que	han	 tenido	una	o	 varias	malas	
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- Los	 cambiantes.	 No	 tienen	 preferencia	 por	 ninguna	 tipología	 de	 centro,	 y	
cambian	saltando	de	uno	a	otro	aprovechando	las	promociones.	
- Los	 negociadores.	 Cambian	 regularmente	 de	 centro,	 pero	 siempre	 entre	 los	
pertenecientes	a	una	categoría	aceptable	para	ellos.	
- Los	sensibles	al	precio.	Cambian	sistemática	de	centro	buscando	el	menor	precio,	
sin	 importar	 la	 tipología	 del	 centro,	 siempre	 y	 cuando	 puedan	 realizar	 una	
actividad	físico-deportiva	de	su	interés.	
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a	medir,	 para	 obtener	 un	 claro	 beneficio	 de	 las	 estrategias	 de	marketing	 (Ahmad	&	
Buttle,	2001).	
	
El	 concepto	 de	 retención	 es	 entendido	 como	 el	 mantenimiento	 de	 la	 repetición	 de	
compra;	en	el	caso	de	los	centros	fitness,	 la	renovación	de	la	cuota	de	abono	(Bodet,	
2012;	 Hallowell,	 1996;	 Oliver,	 1999;	 Watts,	 2012).	 Este	 concepto,	 no	 ha	 sido	 muy	
estudiado,	 (Aspinall,	 Nancarrow	 &	 Stone,	 2001;	 Henning-Thurau	 &	 Klee,	 1997),	
existiendo	 excepciones	 como	 los	 trabajos	 de	 Crosby	 y	 Stephens	 (1987),	 Reichheld	 y	
Sasser	(1990)	y	Rust	y	Zahorik	(1993).		
	
En	 la	 encuesta	 realizada	 por	 Carter	 (2008)	 a	 250	 empresas,	 todos	 los	 responsables	
definen	 la	 retención	como	mantener	o	conservar	clientes.	Gerpott,	Rams	y	Schindler	






porque	 no	 dispone	 de	 alternativas,	 porque	 percibe	 costes	 de	 salida	 muy	 altas,	 por	


















2003;	Watts,	 2012).	 De	 esta	 forma	 se	mezclan	 clientes	 que	 valoran	 con	 una	 actitud	








- La	 retención	 tiene	 un	 carácter	 puramente	 comportamental,	mientras	 que	 las	
interpretaciones	actuales	del	constructo	lealtad	generalmente	incluyen	aspectos	
comportamentales	y	actitudinales	(Jacoby	&	Chestnut,	1978;	Morgan,	Cruthfield	
&	Lacey,	2000).	Diversos	autores	han	concebido	 la	 lealtad	como	un	 resultado	
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cliente	 psicológicamente	 leal	 puede	 no	 tener	 intención	 de	 comprar	 a	 su	
proveedor	de	servicio	porque	ciertas	circunstancias	se	lo	impidan	(Barnes,	1997).	
	
- La	 diferencia	 entre	 ambos	 conceptos	 reside	 en	 el	 hecho	 de	 que	 la	 retención	
concibe	al	gestor	de	marketing	como	la	parte	activa	en	la	relación	proveedor-	






un	 indicador	del	mismo.	Asimismo,	Meyer	y	Blümelhuber	 (2000),	proponen	 la	clásica	
medida	 de	 retención,	 la	 compra	 repetida,	 como	 uno	 de	 los	 ocho	 indicadores	 de	 la	
lealtad,	tal	y	como	se	puede	ver	en	la	figura	10.		
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del	 cliente,	 sin	 encontrar	 una	 correlación	 significativa	 (Khan,	 2012;	 Smith	 &	 Chang,	
2009).		
	
En	 cuanto	 a	 la	 medición	 de	 la	 retención,	 Aspinall	 et	 al.	 (2001),	 en	 las	 entrevistas	
realizadas	 a	 más	 de	 300	 gestores	 responsables	 de	 bases	 de	 datos	 de	 clientes	 de	
diferentes	compañías	y	sectores,	encontró	que	sólo	el	25%	de	los	entrevistados	decían	
haber	 acordado	 la	 definición	 de	 retención	 en	 su	 empresa.	 De	 éstos,	 el	 23%	 lo	
relacionaban	 con	 el	 concepto	 de	 mantener	 al	 cliente	 y	 el	 11%	 con	 la	 repetición	 o	
renovación	de	la	compra.	
	














Buttle,	 2001).	 Habitualmente	 su	 medición	 tiene	 lugar	 cuando	 transcurre	 un	 tiempo	
predefinido	(por	ejemplo,	12	meses),	cuando	efectivamente,	se	puede	comprobar	si	el	




socios	 de	 clubes	 deportivos	 en	 el	 Reino	 Unido.	 Analizó	 100	 clubes,	 resultando	 una	




no	 debe	 ser	 sólo	 aquella	 que	 indique	 los	 ratios	 de	 absolutos	 o	 relativos	 de	
mantenimiento	de	clientes,	sino	aquella	que	realmente	ayude	a	mejorar	la	rentabilidad	
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Por	 todo	 ello,	 diversos	 autores	 (Ahmad	&	 Buttle,	 2002;	 Reichheld,	 1996;	Weinstein,	
2002;	 Zineldin,	 2000),	 establecen	 estrategias	 para	mejorar	 la	 retención	 del	 cliente	 y	
evitar	así	su	abandono:	
	
- Definir	y	medir	 la	retención	teniendo	en	cuenta	el	contexto	de	 la	empresa:	el	
producto,	el	sector	y	los	clientes.	
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- Debería	 establecerse	 un	 análisis	 de	 la	 raíz	 de	 las	 causas	 de	 abandono	 para	
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Bajo	 este	 marco,	 un	 estudio	 realizado	 en	 82	 centros	 deportivos	 en	 Irlanda	 (Hurley,	
2004),	encontró	que	éstos	no	han	desarrollado	el	conocimiento,	práctica	o	aplicación	













Como	 demuestra	 la	 bibliografía,	 la	 definición	 precisa	 del	 concepto	 retención	 y	 su	
medición	 puede	 variar	 según	 la	 industria	 y	 la	 empresa	 analizada,	 pero	 existe	 un	
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los	 objetivos	 que	 perseguían.	 Por	 su	 parte,	 IHRSA	 (1998)	 obtuvo	 como	 principales	
motivos	 de	 abandono	 aspectos	 situacionales	 y	 personales,	 y	 en	 menor	 medida	 los	
económicos	y	los	relacionados	específicamente	con	el	centro	deportivo.	
	
Por	 otro	 lado,	 existe	 un	 grupo	menos	 numeroso	 de	 estudios	 que	 trata	 de	 construir	
modelos	predictivos	que	les	permita	identificar	al	cliente	que	abandona	antes	de	que	
realmente	 ocurra	 (Burez	&	Van	 den	 Poel,	 2009;	 Coussement	&	Van	 den	 Poel,	 2008;	
Hung,	 Yen	 &	 Wang,	 2006;	 Pendharkar,	 2009;	 Tamaddoni,	 Sepehri,	 Teimourpour	 &	
Choodbar,	2010;	Wei	&	Chiu,	2002;	Xie,	Li,	Ngai	&	Ying,	2009;	Zhao,	Li,	Li,	Liu	&	Ren,	
2005).	En	este	sentido,	 la	 regresión	 logística	es	una	 técnica	estadística	que	permitirá	
abordar	esta	finalidad.	Dicha	técnica	se	emplea	habitualmente	en	investigación	clínica	y	
epidemiológica,	con	la	intención	de	valorar	y	predecir	el	efecto	de	factores	de	riesgo	en	
determinadas	 enfermedades	 (León	 &	 Linares,	 2014;	 Rincón,	 Valero	 &	 Eslava-
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Schmalbach,	 2008).	 También,	 ha	 sido	 empleada	 en	 la	 elaboración	 de	 modelos	 de	
predicción	del	rendimiento	académico	y	el	abandono	escolar	(Fernández	&	Rodríguez,	




anticipaban	 un	 alto	 uso	 futuro	 del	 servicio.	 Por	 otro	 lado,	Watts	 (2012)	 elaboró	 un	
modelo	predictivo	de	la	baja	en	un	centro	fitness	constituido	por	la	intención	de	cancelar	
la	cuota	y	la	ansiedad	generada	por	el	staff	(entendida	como	la	ansiedad	o	vergüenza	



































Basu	 (1994),	 establecen	 que	 la	 repetición	 en	 la	 compra	 está	 condicionada	 por	 las	
compras	anteriores.		
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ya	que	puede	 revelar	de	manera	muy	efectiva	 la	estabilidad	de	alguna	 conducta	del	
cliente.	Estos	estudios,	sobre	la	retención	tratan	de	predecir	si	el	cliente	continuará	o	no	
consumiendo	 los	 servicios	 ofertados,	 pero	 teniendo	 en	 cuenta	 los	 datos	 reales	 de	
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en	 el	 número	 de	 usuarios	 e	 instalaciones	 en	 los	 últimos	 años,	 provocando	 un	 gran	
movimiento	empresarial	que	genera	interés	económico	a	nivel	mundial.	
	
Esto	 ha	 provocado,	 el	 desarrollo	 y	 profesionalización	 de	 este	 sector,	 cuyos	 gestores	
necesitan	 formación	específica	 acerca	de	 sus	 tareas	 y	 funciones.	Un	aumento	de	 las	
evidencias	 científicas	 permitirán	 mejorar	 los	 procesos,	 aumentando	 por	 tanto	 la	














En	 este	 análisis	 de	 la	 fidelidad	 del	 cliente,	 la	mayoría	 de	 los	 estudios	 utilizan	 como	
indicador	 las	 intenciones	 de	 comportamiento,	 que	 son	 medidas	 de	 la	 fidelidad	
actitudinal	 y	 que	 son	 antecedentes	 del	 comportamiento	 real	 (Oliver,	 1999).	 Estas	
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Sin	 embargo,	 las	 intenciones	 no	 tienen	 por	 qué	 corresponderse	 siempre	 con	 los	
comportamientos	 (Alexandris	 et	 al.,	 2001;	 Bodet,	 2008;2012).	 En	 concreto,	 Sheeran	






ansiedad	 psico-social	 del	 sujeto,	 provocada	 por	 otros	 socios	 y	 por	 el	 propio	 staff,	
incrementan	significativamente	en	aquellos	sujetos	que	tenían	una	baja	 intención	de	
darse	 de	 baja	 y	 que	 finalmente	 sí	 lo	 hicieron.	 Este	 estudio	 no	 encontró	 variables	
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Por	 otro	 lado,	 existe	 un	 claro	 consenso	 en	 la	 definición	 de	 la	 fidelidad	 como	 un	
constructo	 complejo	 integrado	 por	 componentes	 actitudinales	 y	 comportamentales,	



















marca	 o	modelo	 previo.	 Asimismo,	 Segarra	 (2007),	 en	 su	 estudio	 sobre	 el	 comercio	
minorista,	concluye	en	su	estudio	que	es	posible	la	lealtad	sin	satisfacción.	
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Finalmente,	 la	 mayoría	 de	 estos	 trabajos	 analizan	 los	 resultados	 de	 las	 variables	



















la	 que	 entrevistador	 realiza	 las	 encuestas,	 con	 lo	 que	 si	 un	 sujeto	 no	
acude	demasiado	al	centro	deportivo	tiene	menos	posibilidades	de	verse	
reflejado	en	el	estudio.	
§ El	 condicionante	 del	 juicio	 del	 entrevistador,	 quien	 selecciona	
definitivamente	a	los	sujetos	que	pregunta	y	a	los	que	no.	
§ La	muestra	 seleccionada	puede	contener	algún	 tipo	de	homogeneidad	
representativa	de	algún	sub-grupo	y	no	de	la	totalidad	de	la	muestra.	
	











los	datos	históricos	y	 reales	de	comportamiento,	 registrados	en	 la	base	de	datos	del	
software	de	gestión.		
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real,	 e	 intentaremos	 predecir	 el	 abandono	 sin	 tener	 en	 cuenta	 los	 componentes	










Evitaremos	 las	 encuestas,	 y	 emplearemos	 en	 su	 lugar	 un	 registro	 automatizado	 y	
longitudinal	 de	 los	 datos.	 En	 este	 sentido,	 el	 desarrollo	 de	 estudios	 longitudinales	
mediante	encuestas	requiere	su	realización	con	gran	frecuencia	ya	que	las	percepciones	
de	 los	 clientes	 de	 un	 centro	 fitness	 cambian	 con	 el	 paso	 del	 tiempo	 (Bodet,	 2006;	




No	 se	 ha	 encontrado	 en	 la	 bibliografía	 comparaciones	 de	 modelos	 predictivos	 en	
diferentes	muestras	con	 las	mismas	variables,	por	 lo	que	no	podemos	conocer	 si	 los	
modelos	predictivos	son	comunes	al	tipo	de	servicio,	instalación	deportiva	o	municipio.	
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El	 propósito	 de	 esta	 tesis	 doctoral	 es	 contribuir	 al	 conocimiento	 en	 el	 ámbito	 de	 la	










b. Predecir	 la	 baja	 de	 los	 abonados	 a	 centros	 deportivos	 a	 partir	 de	 variables	
comportamentales,	sin	la	medición	de	variables	psicológicas.	
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una	 sala	destinada	al	 trabajo	 cardiovascular,	una	pista	polideportiva,	 cuatro	 salas	de	
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Una	 vez	 seleccionadas	 las	 variables,	 se	 extrajo	 la	 información	 del	 software	 y	
































Media	 de	 accesos:	Registra	 el	 número	medio	 de	 accesos	 al	mes,	 de	 cada	 individuo	
durante	el	año.	Valores=	1,	2,	3,	4…	
Media	de	 estancia:	 Calcula	 en	minutos,	 el	 tiempo	medio	 de	 estancia	 de	 los	 accesos	
realizados	durante	2014.		
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largo	del	año	de	estudio.	 Implica	que	 la	empresa	no	ha	podido	cobrar	 la	cuota	a	ese	






Estas	 variables	 han	 sido	 utilizadas	 habitualmente	 como	 indicadores	 del	 enfoque	































Baena,	 García,	 Bernal	 y	 Lara,	 2013;	
Blázquez	 y	 Feu	 2012;	 Bodet,	 2012;	
















Triadó	 y	 Aparicio	 2004;Baena	 et	 al.,	
2013;	Blázquez	y	Feu	2012;	Bodet	2012;	
Chen	et	al.,	2006;	Daryanto,	De	Ruyter,	










Chen	 et	 al.,	 2006;	 Colmenares	 y	
Saavedra,	 2007;	 Dick	 y	 Basu,	 1994;	
Hallowell,	1996;	Hurley,	2004;	 	Pinillos,	
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Se	 realizó	 posteriormente,	 un	 análisis	 univariante,	 siguiendo	 las	 indicaciones	 de		
Sanchez-Villegas	 y	 Martínez-Gonzalez	 (2006),	 para	 establecer	 la	 asociación	 de	 cada	
variable	 independiente	 (predictora)	 con	 la	 variable	 dependiente	 (baja	 del	 club	
deportivo).	Además,	si	la	variable	es	cuantitativa	debe	comprobarse	su	linealidad	tras	






















De	 esta	 forma,	 el	 resultado	de	 la	 regresión	 logística	 es	 el	 logaritmo	neperiano	de	 la	
probabilidad	de	que	ocurra	un	suceso	dividido	por	la	probabilidad	de	que	no	ocurra.	A	
su	vez,	este	cociente	se	denomina	bajo	el	término	anglosajón	odds	y	se	traduce	como	




total	que	han	sido	baja	entre	 la	proporción	de	 los	que	no	 lo	han	sido.	Por	 tanto,	 las	
proporciones	 como	 las	odds,	 expresan	 lo	mismo	pero	usando	dos	escalas	numéricas	
distintas;	las	proporciones	oscilan	entre	0	y	1	y	las	odds	entre	0	e	infinito.	
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y	 el	 de	 referencia	 en	 el	 denominador	 para	 una	 correcta	 interpretación.	 Además,	
entendemos	que	si	el	resultado	de	este	cociente	es	1,	existen	las	mismas	“ventajas”	para	
el	hombre	que	para	la	mujer	para	ser	baja	del	centro	deportivo.	









nos	encontramos:	 ln .*L. = 𝑎 + 𝑏*𝑥* + 𝑏,𝑥, + ⋯+ 𝑏.𝑥.	
	 .*L. = 𝑒6789:978;:;7⋯78<:< 	
	























Uno	 de	 los	 métodos	 más	 referenciados	 en	 la	 bibliografía	 para	 la	 construcción	 de	
modelos	 predictivos	 es	 el	 Stepwise	 Forward.	 Según	 este	 método	 automático,	 se	




para	 las	 variables	 incluidas	 anteriormente,	 y	 dichas	 variables	 son	 eliminadas	 de	 la	
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cuadrado,	 mayor	 será	 el	 p-valor	 asociado,	 y	 en	 consecuencia	 menos	 motivos	 para	
rechazar	la	hipótesis	nula	de	que	el	modelo	se	ajusta	a	los	datos	observados.	
	
























clasificará	 a	 los	 sujetos	 que	 son	 baja.	 La	 diagonal	 corresponde	 a	 una	 capacidad	 de	
discriminación	nula	para	clasificar	correctamente	a	los	sujetos	que	van	a	ser	baja.		
	
La	 manera	 de	 cuantificar	 el	 poder	 discriminatorio	 del	 modelo	 es	 a	 través	 de	 la	
determinación	 del	 área	 bajo	 la	 curva	 COR,	 siendo	 la	 mejor	 métrica	 para	 evaluar	 la	
eficacia	del	modelo	(Burez	&	Van	den	Poel,	2009).	Esta	área	alcanzan	el	valor	1	para	una	
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En	 cada	 centro	 se	 aplicó	 su	 propio	 modelo	 predictivo	 sobre	 una	 nueva	 muestra,	
compuesta	por	los	sujetos	que	fueron	socios	al	menos	un	mes	durante	el	2015.		
	
De	 esta	 forma,	 se	 obtuvo	 la	 probabilidad	 de	 abandono	 de	 cada	 sujeto	 en	 el	 2015,	
estableciendo	el	punto	de	corte	en	0,5,	es	decir,	que	los	sujetos	con	una	probabilidad	
superior	eran	 clasificados	 como	abandono.	Además	 se	 identificó	el	punto	óptimo	de	






















Finalmente,	 se	 analizó	 la	 relación	 de	 las	 clasificaciones	 estimadas	 y	 las	 realmente	
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así	 como	el	número	de	accesos,	entorno	a	 los	5	al	mes.	 La	duración	media	de	estos	
accesos	ha	resultado	estar	en	todos	los	centros	próxima	a	1	hora.	Existe	gran	disparidad	











accesos	 ligeramente	 superior	 a	 los	 otros	 centros,	 sin	 embargo,	 el	 tiempo	medio	 de	
estancia	 por	 acceso	 es	 inferior.	 Al	 ser	 el	 centro	 deportivo	 que	 menos	 tiempo	 lleva	
abierto,	eso	se	refleja	claramente	en	la	antigüedad	media	de	los	abonados.	








	 	 	 	 	 PERCENTIL	
VARIABLES	 Valor	 %	 Media	 Desv.	
Tip.	
25	 50	 75	
BAJA	 Si	 56%	 	 	 	 	 	
	 No	 44%	 	 	 	 	 	
GÉNERO	 Masculino	 47%	 	 	 	 	 	
	 Femenino	 53%	 	 	 	 	 	
CUOTA	DE	MANTENIMIENTO	 Si	 9,3%	 	 	 	 	 	
	 No	 90,7%	 	 	 	 	 	
EX	SOCIO	 Si	 16,5%	 	 	 	 	 	
	 No	 83,5%	 	 	 	 	 	
EDAD	(AÑOS)	 	 	 35,66	 15,18	 23	 33	 46	
ACCESOS	MEDIOS	
(NÚMERO/MES)	
	 	 5,63	 5,07	 1,75	 4,50	 8	
TIEMPO	DE	ESTANCIA	
(MINUTOS)	
	 	 50,67	 33,52	 26,50	 50,70	 71,83	
MEDIA	PERIODO	DE	
RENOVACIÓN		(DÍAS)	
	 	 41,39	 32,60	 30	 30	 30	
CAMBIOS	DE	ABONO	
(NÚMERO)	
	 	 1,11	 1,70	 0	 0	 2	
INVERSIÓN	MEDIA	
(EUROS/MES)	
	 	 44,80	 23,78	 35,37	 45	 54	
ANTIGÜEDAD	(DÍAS)	 	 	 293,47	 236,41	 114	 214	 441	
MEDIA	RECIBOS	DEVUELTOS	
(NÚMERO/SOCIO)	
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	 	 	 	 	 PERCENTIL	
VARIABLES	 Valor	 %	 Media	 Desv.	
Tip.	
25	 50	 75	
BAJA	 Si	 48,8%	 	 	 	 	 	
	 No	 51,2%	 	 	 	 	 	
GÉNERO	 Masculino	 49%	 	 	 	 	 	
	 Femenino	 51%	 	 	 	 	 	
CUOTA	DE	MANTENIMIENTO	 Si	 24,4%	 	 	 	 	 	
	 No	 75,6%	 	 	 	 	 	
EX	SOCIO	 Si	 22,5%	 	 	 	 	 	
	 No	 77,5%	 	 	 	 	 	
EDAD	(AÑOS)	 	 	 37,19	 16,89	 23	 35	 50	
ACCESOS	MEDIOS	
(NÚMERO/MES)	
	 	 5,37	 4,91	 1,33	 4,25	 8	
TIEMPO	DE	ESTANCIA	
(MINUTOS)	
	 	 63,36	 39,80	 35,33	 65,46	 88,83	
MEDIA	PERIODO	DE	
RENOVACIÓN		(DÍAS)	
	 	 67,88	 82,73	 30	 30	 75	
CAMBIOS	DE	ABONO	
(NÚMERO)	
	 	 1,07	 1,62	 0	 0	 2	
INVERSIÓN	MEDIA	
(EUROS/MES)	
	 	 32,83	 23,34	 23,55	 31,08	 42	
ANTIGÜEDAD	(DÍAS)	 	 	 510,41	 464,72	 116	 333	 835	
MEDIA	RECIBOS	DEVUELTOS	
(NÚMERO/SOCIO)	




















	 	 	 	 	 PERCENTIL	
VARIABLES	 Valor	 %	 Media	 Desv.	
Tip.	
25	 50	 75	
BAJA	 Si	 47,3%	 	 	 	 	 	
	 No	 52,7%	 	 	 	 	 	
GÉNERO	 Masculino	 47,3%	 	 	 	 	 	
	 Femenino	 52,7%	 	 	 	 	 	
CUOTA	DE	MANTENIMIENTO	 Si	 0	%	 	 	 	 	 	
	 No	 100	%	 	 	 	 	 	
EX	SOCIO	 Si	 36,5%	 	 	 	 	 	
	 No	 63,5%	 	 	 	 	 	
EDAD	(AÑOS)	 	 	 34,38	 18,59	 20	 35	 46	
ACCESOS	MEDIOS	
(NÚMERO/MES)	
	 	 4,88	 5,01	 1,10	 3,50	 7	
TIEMPO	DE	ESTANCIA	
(MINUTOS)	
	 	 64,56	 42,36	 33,73	 66,67	 92,00	
MEDIA	PERIODO	DE	
RENOVACIÓN		(DÍAS)	
	 	 33,24	 19,70	 30	 30	 30	
CAMBIOS	DE	ABONO	
(NÚMERO)	
	 	 0,11	 0,38	 0	 0	 0	
INVERSIÓN	MEDIA	
(EUROS/MES)	
	 	 26,83	 21,82	 1,95	 27,20	 38,50	
ANTIGÜEDAD	(DÍAS)	 	 	 367,38	 254,63	 149	 302	 546	
MEDIA	RECIBOS	DEVUELTOS	
(NÚMERO/SOCIO)	
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los	 tres	centros,	 realizamos	 la	prueba	t	de	Student	para	muestras	 independientes	en	





	 	 	 	 	 	 95%	IC.		
	 	 Media	 Desv.	Tip.	 Dif.	 Sig.	 Inf.	 Sup.	
Edad	 Baja		 33,01	 14,35	 -6,03	 0,000	 -7,37	 -4,70	No	Baja	 39,04	 15,53	
Antigüedad	
Baja		 	235,08	 181,22	
-132,70	 0,000	 -153,86	 -111,54	No	Baja	 367,77	 274,63	
Accesos	
Baja		 4,35		 4,31	




-16,10	 0,000	 -18,99	 -13,21	No	Baja	 59,68	 32,73	
Gasto	medio	
Baja		 40,53	 20,61	














	 	 	 BAJAS	 	
SEXO	
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	 	 	 BAJAS	 	































y	 estaban	 menos	 tiempo,	 además	 de	 gastar	 menos.	 Por	 otro	 lado,	 ni	 el	 género	 ni	



















	 	 	 	 	 	 95%	IC.		
	 	 Media	 Desv.	Tip.	 Dif.	 Sig.	 Inf.	 Sup.	
Edad	 Baja		 33,44	 15,36	 -7,33	 0,000	 -6,55	 -8,11	
No	Baja	 40,77	 17,50	
Antigüedad	 Baja		 	339,38	 353,17	 -334,34	 0,000	 -313,93	 -354,75	No	Baja	 673,72	 498,52	
Accesos	
Baja		 	4,57	 4,66	
-1,56	 0,000	 -1,33	 -1,79	
No	Baja	 6,13	 5,01	








	 	 	 BAJAS	 	
SEXO	
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	 	 	 BAJAS	 	










































Al	 igual	 que	 en	 el	 CPRIV,	 se	 encontraron	 diferencias	 significativas	 (p<0,05)	 entre	 los	
usuarios	que	causaron	baja	y	los	que	no,	siendo	nuevamente	más	jóvenes,	con	menos	
antigüedad,	 con	menos	accesos	 y	 tiempo	medio	de	estancia	 así	 como	menos	dinero	
invertido	 mensualmente.	 En	 este	 centro	 se	 dan	 de	 baja	 con	 mayor	 frecuencia	 los	
hombres,	y	la	cuota	de	suspensión	ha	resultado	eficaz.	Al	igual	que	en	el	centro	anterior,	
los	ex	socios	y	los	que	devuelven	recibos	muy	frecuentemente	se	dan	de	baja.	También	
coinciden	 los	 resultados	 en	 cuanto	 a	 la	menor	 frecuencia	 en	 darse	 de	 baja	 los	 que	
cambian	de	tipo	de	abono	y	los	que	tienen	cuotas	con	un	periodo	de	renovación	superior	
a	los	30	días.	











	 	 	 	 	 	 95%	IC.		
	 	 Media	 Desv.Tip.	 Dif.	 Sig	 Inf.	 Sup.	
Edad	 Baja		 31,79	 17,35	 -4,92	 0,000	 -3,97	 -5,87	
No	Baja	 36,71	 19,35	
Antigüedad	 Baja		 	237,08	 179,89	 -247,46	 0,000	 -236,09	 -258,83	No	Baja	 484,54	 255,06	
Accesos	
Baja		 	4,30	 4,82	
-1,11	 0,000	 -0,85	 -1,37	
No	Baja	 5,40	 5,12	








	 	 	 BAJAS	 	
SEXO	
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resto	 de	 resultados	 coincide	 con	 los	 obtenidos	 en	 otros	 centros.	 Es	 decir,	 los	 que	
abandonan	son	más	jóvenes,	menos	antiguos,	acceden	menos	y	cuando	lo	hacen	están	
menos	tiempo	de	media.		
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Al	 igual	 que	 en	 el	 CPRIV,	 el	 género	no	 resultó	 relacionarse	 significativamente	 con	 el	
abandono	del	centro	deportivo	y	la	cuota	de	suspensión	no	fue	ofertada	a	los	abonados	
de	este	centro	(lógicamente,	nadie	la	pudo	contratar).	Los	ex	socios	y	los	que	devuelven	
los	 recibos	 con	mayor	 frecuencia	 se	 dan	de	 baja,	mientras	 que,	 los	 que	 cambian	 de	











	 	 	 	 	
	 CPRIV	 CPZ	 CPT	 	




Antigüedad	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Accesos	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Estancia	media	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Gasto	medio		 Sign.	 Sign.	 No	Sign.	
Sexo	 No	Sign.	 Sign.	 No	Sign.	
Relación	significativa	
con	la	variable	baja	
Cuota	suspensión	 No	Sign.	 Sign.	 No	Sign.	
Ex	socio	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Periodo	renovación		 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Cambios	de	abono	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
Recibos	devueltos	 Sign.	 Sign.	 Sign.	
	
Tras	el	análisis,	de	las	relaciones	entre	las	variables	y	la	comparación	entre	el	grupo	de	
los	 que	 abandonó	 y	 los	 que	 no	 lo	 hicieron,	 se	 realizó	 un	 análisis	 univariante	 con	 el	
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objetivo	 de	 valorar	 la	 capacidad	predictiva	 de	 baja	 de	 cada	 una	 de	 las	 variables	 por	
separado.	 Para	 ello,	 se	 realizó	 un	 modelo	 de	 regresión	 simple	 entre	 cada	 variable	
independiente	y	la	variable	dependiente.	Como	el	tamaño	de	la	muestra	era	grande,	se	





Según	 las	 recomendaciones	 de	 Hosmer	 y	 Lemeshow	 (2004),	 fueron	 revisadas	
frecuencias,	 medias	 y	modas	 para	 seleccionar	 los	 puntos	 de	 corte,	 encontrando	 los	
cuartiles,	 terciles	 y	medianas	 como	puntos	de	 corte	habituales.	De	esta	 forma,	 cada	
variable	 cuantitativa	 se	 agrupó	 en	 cuartiles,	 obteniendo	 valores	 diferentes	 en	 las	
categorías	establecidas	en	cada	centro	deportivo,	debido	a	la	diversidad	de	la	muestra.		
Si	bien	todas	las	variables	cuantitativas	analizadas	tienen	una	tendencia	monotónica,	se	





sujetos	 que	 más	 acceden	 con	 respecto	 a	 los	 que	 menos	 y	 los	 que	 más	 tiempo	

















Variable	 B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 Exp(B)	
Edad	(base)	(<23	años)	 		 		 65,489	 3	 0,000	 		
Edad	23,01-33	años	 -0,388	 0,130	 8,919	 1	 0,003	 0,679	
Edad	33,01-46	años	 -0,506	 0,133	 14,496	 1	 0,000	 0,603	
Edad	>46	años	 -1,046	 0,131	 63,631	 1	 0,000	 0,351	
Antigüedad		(base)	(<114	días)	 		 		 209,098	 3	 0,000	 		
Antigüedad	114,01-214	días	 1,161	 0,142	 67,138	 1	 0,000	 3,194	
Antigüedad	214,01-441	días	 0,356	 0,128	 7,692	 1	 0,006	 1,428	
Antigüedad		>441	días	 -0,909	 0,132	 47,517	 1	 0,000	 0,403	
Accesos	(base)	(<1,75)	 		 		 152,154	 3	 0,000	 		
Accesos	1,76-4,50	 -0,640	 1,370	 21,681	 1	 0,000	 0,527	
Accesos	4,51-8	 -1,066	 1,380	 59,557	 1	 0,000	 0,344	
Accesos	>8	 -1,657	 0,140	 140,852	 1	 0,000	 0,191	
Tiempo	de	estancia	(base)	(<26,5	minutos)	 		 		 99,549	 3	 0,000	 		
Tiempo	de	estancia	26,51-50,70	minutos	 -0,724	 0,136	 28,299	 1	 0,000	 0,485	
Tiempo	de	estancia	50,71-71,83	minutos	 -0,916	 0,136	 45,582	 1	 0,000	 0,400	
Tiempo	de	estancia	>71,83	minutos	 -1,341	 0,136	 96,554	 1	 0,000	 0,262	
Inversión	mensual		(base)	(<35,37	euros)	 		 		 96,642	 3	 0,000	 		
Inversión	mensual	35,38-45	euros	 -0,472	 0,133	 12,622	 1	 0,000	 0,624	
Inversión	mensual	45,01-54	euros	 -1,085	 0,132	 67,034	 1	 0,000	 0,338	
Inversión	mensual	>54	euros	 -1,157	 0,141	 67,650	 1	 0,000	 0,314	
Media	periodo	renovación	(0=<30días;1=>30días)	 -0,792	 0,132	 35,784	 1	 0,000	 0,453	
Cambios	de	tipo	de	abono	(0=No;1=Cambia)	 -0,626	 0,092	 46,335	 1	 0,000	 0,535	
Recibos	devueltos	(0=No;	1=Devuelve	recibos)	 0,981	 0,133	 54,754	 1	 0,000	 2,667	
Género	(0=Masculino;	1=Femenino)	 -0,048	 0,091	 0,279	 1	 0,598	 0,953	
Cuota	de	mantenimiento	(0=No;	1=Si)	 -0,170	 0,155	 1,199	 1	 0,273	 0,844	
Ex	socio(0=No;	1=Si)	 0,944	 0,135	 48,577	 1	 0,000	 2,570	
	
En	 la	 tabla	 18,	 se	 presentan	 los	 datos	 del	 CPZ.	 Este	 centro	 contempla	 la	 mayor	
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Variable	 B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 Exp(B)	
Edad	(base)	(<23	años)	 		 		 346,270	 3	 0,000	 		
Edad	23,01-35	años	 0,055	 0,069	 0,650	 1	 0,420	 1,057	
Edad	35,01-50	años	 -0,527	 0,069	 59,159	 1	 0,000	 0,590	
Edad	>50	años	 -1,114	 0,070	 250,211	 1	 0,000	 0,328	
Antigüedad		(base)	(<116	días)	 		 		 779,533	 3	 0,000	 		
Antigüedad	116,01-333	días	 0,278	 0,072	 14,982	 1	 0,000	 1,321	
Antigüedad	333,01-835	días	 -0,815	 0,070	 136,582	 1	 0,000	 0,443	
Antigüedad		>835,01	días	 -1,661	 0,076	 482,915	 1	 0,000	 0,190	
Accesos	(base)	(<1,33)	 		 		 195,959	 3	 0,000	 		
Accesos	1,34-4,25	 -0,426	 0,070	 37,220	 1	 0,000	 0,653	
Accesos	4,26-8	 -0,689	 0,070	 97,408	 1	 0,000	 0,502	
Accesos	>8	 -0,953	 0,071	 178,472	 1	 0,000	 0,386	
Tiempo	de	estancia	(base)	(<35,33	minutos)	 		 		 192,278	 3	 0,000	 		
Tiempo	de	estancia	35,34-65,46	minutos	 -0,404	 0,069	 33,820	 1	 0,000	 0,668	
Tiempo	de	estancia	65,47-88,83	minutos	 -0,731	 0,070	 110,086	 1	 0,000	 0,481	
Tiempo	de	estancia	>88,83	minutos	 -0,899	 0,070	 164,138	 1	 0,000	 0,407	
Inversión	mensual		(base)	(<23,55	euros)	 		 		 104,639	 3	 0,000	 		
Inversión	mensual	23,56-31,08	euros	 -0,527	 0,069	 58,201	 1	 0,000	 0,590	
Inversión	mensual	31,08-42	euros	 -0,156	 0,069	 5,182	 1	 0,023	 0,855	
Inversión	mensual	>42	euros	 -0,600	 0,069	 74,699	 1	 0,000	 0,549	
Media	periodo	renovación	(0=<30días;1=>30días)	 -0,253	 0,055	 21,378	 1	 0,000	 0,777	
Cambios	de	tipo	de	abono	(0=No;1=Cambia)	 -0,542	 0,050	 119,351	 1	 0,000	 0,582	
Recibos	devueltos	(0=No;	1=Devuelve	recibos)	 0,934	 0,080	 136,724	 1	 0,000	 2,545	
Género	(0=Masculino;	1=Femenino)	 -0,129	 0,048	 7,137	 1	 0,008	 0,879	
Cuota	de	mantenimiento	(0=No;	1=Si)	 -0,502	 0,057	 76,763	 1	 0,000	 0,605	
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Variable	 B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 Exp(B)	
Edad	(base)	(<20	años)	 		 		 136,789	 3	 0,000	 		
Edad	20,01-35	años	 0,017	 0,074	 0,054	 1	 0,816	 1,017	
Edad	35,01-46	años	 -0,474	 0,076	 39,420	 1	 0,000	 0,622	
Edad	>46	años	 -0,723	 0,077	 89,154	 1	 0,000	 0,485	
Antigüedad		(base)	(<149	días)	 		 		 1080,872	 3	 0,000	 		
Antigüedad	149,01-302	días	 -0,655	 0,082	 63,612	 1	 0,000	 0,519	
Antigüedad	302,01-546	días	 -1,671	 0,082	 412,690	 1	 0,000	 0,188	
Antigüedad		>546	días	 -3,049	 0,101	 904,676	 1	 0,000	 0,047	
Accesos	(base)	(<1,10)	 		 		 88,428	 3	 0,000	 		
Accesos	1,11-3,50	 -0,221	 0,075	 8,765	 1	 0,003	 0,802	
Accesos	3,51-7	 -0,483	 0,076	 40,780	 1	 0,000	 0,617	
Accesos	>7	 -0,665	 0,076	 76,014	 1	 0,000	 0,514	
Tiempo	de	estancia	(base)	(<33,73	minutos)	 		 		 60,839	 3	 0,000	 		
Tiempo	de	estancia	33,74-66,67	minutos	 -0,337	 0,075	 20,151	 1	 0,000	 0,714	
Tiempo	de	estancia	66,68-92	minutos	 -0,502	 0,075	 44,372	 1	 0,000	 0,605	
Tiempo	de	estancia	>92	minutos	 -0,517	 0,076	 46,762	 1	 0,000	 0,596	
Inversión	mensual		(base)	(<1,95	euros)	 		 		 16,389	 3	 0,001	 		
Inversión	mensual	1,96-27,20	euros	 -0,214	 0,075	 8,146	 1	 0,004	 0,807	
Inversión	mensual	27,21-38,50	euros	 0,080	 0,075	 1,138	 1	 0,286	 1,083	
Inversión	mensual	>38,50	euros	 -0,038	 0,075	 0,257	 1	 0,612	 0,963	
Media	periodo	renovación	(0=<30días;1=>30días)	 2,323	 0,265	 76,698	 1	 0,000	 10,208	
Cambios	de	tipo	de	abono	(0=No;1=Cambia)	 -0,193	 0,090	 4,549	 1	 0,033	 0,825	
Recibos	devueltos	(0=No;	1=Devuelve	recibos)	 0,481	 0,154	 9,761	 1	 0,002	 1,617	
Género	(0=Masculino;	1=Femenino)	 -0,070	 0,053	 1,729	 1	 0,189	 1,072	
Cuota	de	mantenimiento	(0=No;	1=Si)	 0,000	 0,000	 0,000	 0	 0,000	 0,000	




tanto,	 menor	 probabilidad	 de	 abandonar	 el	 centro,	 si	 bien,	 como	 se	 ha	 expuesto	
anteriormente,	 los	puntos	de	corte	que	conforman	 los	grupos	a	comparar	resultaron	
diferentes.	 La	misma	 tendencia	 es	 observada	en	 la	 antigüedad	 como	 socio,	 a	mayor	
antigüedad	menor	odds.	Los	usuarios	que	acuden	más	veces	y	los	que	están	más	tiempo	
de	media	por	acceso,	tienen	una	odds	menor	que	aquellos	que	acceden	menos	y	los	que	
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Aunque	 con	 salvedades,	 también	 aquellos	 clientes	 que	 gastan	más	 tienen	 una	odds	
menor.	En	los	tres	centros,	aquellos	usuarios	que	cambian	de	tipo	de	abono	tienen	una	
odds	ligeramente	superior	con	respecto	a	los	que	no	lo	hacen.	La	devolución	de	recibos	




A	modo	de	 resumen	 se	presenta	 la	 tabla	20,	que	presenta	 las	 categorías	 con	mayor	




	 CPRIV	 CPZ	 CPT	
Jóvenes	 Mayor	 					Mayor	 -	
Menos	antiguos	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
Menos	accesos	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
Menos	estancia	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
Menos	gasto		 Mayor	 -	 -	
Renovación	<30	días	 Mayor	 Mayor	 Menor	
Cambian	de	abono	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
Devuelven	recibos	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
Mujeres		 -	 Mayor	 -	
Con	cuota	de	mantenimiento	 -	 Mayor	 -	
Ex	socio	 Mayor	 Mayor	 Mayor	
(-)	Relación	no	significativa	o	tendencia	no	monotónica	
	 	









Una	 vez	 realizado	 el	 análisis	 univariante,	 se	 elaboró	 el	 modelo	 predictivo	 con	 esas	
variables,	 para	 cada	 uno	 de	 los	 centros	 estudiados.	 Para	 ello,	 se	 utilizó	 la	 regresión	
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B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
Paso	8	 Edad	(base)(<23	años)	 	 	 24,437	 3	 ,000	 	 	 	
	 Edad	(24-33	años)	 -,220	 ,156	 1,974	 1	 ,160	 ,803	 ,591	 1,091	
	 Edad	(34-46	años)	 -,259	 ,162	 2,543	 1	 ,111	 ,772	 ,562	 1,061	
	 Edad	(más	de	46	años)	 -,764	 ,163	 22,048	 1	 ,000	 ,466	 ,339	 ,641	
	 Antigüedad	(base)(<114	días)	 	 	 136,844	 3	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(114,01-214	días)	 1,407	 ,162	 75,471	 1	 ,000	 4,083	 2,973	 5,608	
	 Antigüedad	(214,01-441	días)	 ,690	 ,164	 17,705	 1	 ,000	 1,995	 1,446	 2,751	
	 Antigüedad	(más	de	441	días)	 -,380	 ,182	 4,335	 1	 ,037	 ,684	 ,478	 ,978	
	 Accesos	(base)(<1,75	accesos)	 	 	 39,391	 3	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,76-4,50	accesos)	 -,438	 ,179	 5,959	 1	 ,015	 ,645	 ,454	 ,917	
	 Accesos	(4,51-8	accesos)	 -,804	 ,194	 17,280	 1	 ,000	 ,447	 ,306	 ,654	
	 Accesos	(más	de	8	accesos)	 -1,154	 ,196	 34,576	 1	 ,000	 ,315	 ,215	 ,463	
	 Estancia	(base)(<26,50	min)	 	 	 11,875	 3	 ,008	 	 	 	
	 Estancia	(26,51-50,70	min)	 -,427	 ,177	 5,811	 1	 ,016	 ,652	 ,461	 ,923	
	 Estancia	(50,71-71,83	min)	 -,178	 ,192	 ,859	 1	 ,354	 ,837	 ,574	 1,220	
	 Estancia	(más	de	71,83	min)	 -,545	 ,197	 7,684	 1	 ,006	 ,580	 ,394	 ,852	
	 Gastado	(base)(<35,37	euros)	 	 	 54,584	 3	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(35,38-45	euros)	 -,526	 ,156	 11,398	 1	 ,001	 ,591	 ,435	 ,802	
	 Gastado	(45,01-54	euros)	 -1,056	 ,159	 44,272	 1	 ,000	 ,348	 ,255	 ,475	
	 Gastado	(más	de	54	euros)	 -1,023	 ,167	 37,418	 1	 ,000	 ,360	 ,259	 ,499	
	 Cambios	de	abono	 -,336	 ,135	 6,183	 1	 ,013	 ,715	 ,548	 ,931	
	 Recibos	devueltos	 ,889	 ,154	 33,183	 1	 ,000	 2,433	 1,789	 3,292	
	 Ex	socio	 1,206	 ,155	 60,879	 1	 ,000	 3,340	 2,467	 4,521	




sus	 categorías.	 Si	 bien,	 cumple	 lo	 recomendado	 por	 Hosmer	 y	 Lemeshow	 (2004)	 en	
cuanto	 a	 que	 el	 modelo	 contenga	 un	 parámetro	 por	 cada	 10	 casos,	 conviene	 que	
contenga	 un	 menor	 número	 de	 parámetros	 para	 permitir	 aplicarlo	 a	 muestras	 más	
pequeñas.	 Con	 este	 objetivo	 de	 reducir	 el	 número	 de	 parámetros,	 se	 plantea	 la	
construcción	 del	 modelo	 manualmente,	 seleccionando	 el	 subconjunto	 de	 variables	
independientes	que	más	información	aportan	acerca	de	la	probabilidad	de	abandono.		
	
Para	 ello,	 se	 introdujeron	 todas	 las	 variables	 en	 la	 regresión	 logística	 y	 se	 fueron	
eliminando	 variables	 del	 modelo,	 una	 a	 una,	 teniendo	 en	 cuenta	 la	 falta	 de	
significatividad	 estadística	 en	 el	 test	 de	 Wald.	 De	 esta	 forma	 las	 variables	 género,	
periodo	 de	 renovación,	 estancia	 y	 cuota	 de	 suspensión	 se	 eliminaron	 del	 modelo.	
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Posteriormente,	 se	 disminuyó	 el	 número	 de	 puntos	 de	 corte	 de	 las	 variables	 que	







Podemos	 observar	 en	 la	 tabla	 22,	 las	 OR	 por	 variable	 del	 modelo,	 resultante	 de	 la	
metodología	manual.	Tras	las	decisiones	explicadas,	se	conformó	un	modelo	predictivo	
de	tan	sólo	16	parámetros.	De	esta	 forma,	 la	edad	de	 los	sujetos,	 la	condición	de	ex	
socio,	su	antigüedad	como	socio,	los	cambios	de	tipo	de	abono,	el	número	de	accesos	y	
los	 aspectos	 económicos	 (dinero	 invertido	 mensualmente	 y	 recibos	 devueltos)	 han	





B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
	 Antigüedad	(base)(<114	días)	 	 	 137,955	 3	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(114,01-214	días)	 1,362	 ,159	 73,115	 1	 ,000	 3,903	 2,856	 5,332	
	 Antigüedad	(214,01-441	días)	 ,701	 ,163	 18,614	 1	 ,000	 2,017	 1,466	 2,774	
	 Antigüedad	(más	de	441	días)	 -,397	 ,180	 4,876	 1	 ,027	 ,672	 ,472	 ,956	
	 Accesos	(base)(<1,75	accesos)	 	 	 85,437	 3	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,76-4,50	accesos)	 -,617	 ,152	 16,399	 1	 ,000	 ,540	 ,400	 ,727	
	 Accesos	(4,51-8	accesos)	 -1,023	 ,156	 42,805	 1	 ,000	 ,359	 ,264	 ,488	
	 Accesos	(más	de	8	accesos)	 -1,398	 ,158	 77,944	 1	 ,000	 ,247	 ,181	 ,337	
	 Gastado	(base)	(<35,37	euros)	 	 	 63,035	 3	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(35,38-45	euros)	 -,523	 ,153	 11,673	 1	 ,001	 ,593	 ,439	 ,800	
	 Gastado	(45,01-54	euros)	 -1,079	 ,155	 48,320	 1	 ,000	 ,340	 ,251	 ,461	
	 Gastado	(>54	euros)	 -1,068	 ,163	 43,200	 1	 ,000	 ,344	 ,250	 ,473	
	 Cambios	de	abono	 -,368	 ,133	 7,654	 1	 ,006	 ,692	 ,534	 ,898	
	 Recibos	devueltos	 ,911	 ,153	 35,323	 1	 ,000	 2,488	 1,842	 3,360	
	 Ex	socio	 1,177	 ,153	 59,272	 1	 ,000	 3,243	 2,404	 4,376	
	 Edad	(33	años)	 -,378	 ,111	 11,710	 1	 ,001	 ,685	 ,552	 ,851	
	 Constante	 1,308	 ,158	 68,863	 1	 ,000	 3,698	 	 	
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	 	 	 Chi	cuadrado	 gl	 Sig.	
	 Paso	8	 Paso	 6,161	 1	 ,013	
Forward	 	 Bloque	 586,058	 18	 ,000	
	 	 Modelo	 586,058	 18	 ,000	
	 Paso	1	 Paso	 559,697	 13	 ,000	
Manual	 	 Bloque	 559,697	 13	 ,000	














Forward	 Paso	8	 2122,205	 ,257	 ,344	
Manual	 Paso	1	 2150,885	 ,247	 ,331	
	
	
Para	 clasificar	 a	 los	 sujetos	 en	 ambos	 modelos,	 se	 consideró	 que	 abandonarían	 los	
participantes	 con	 una	 probabilidad	 	 de	 abandono	 superior	 al	 0,5.	 Según	 esta	
clasificación,	la	tabla	25	recoge	los	valores	de	especificidad	y	sensibilidad	para	ambos	
modelos.	 El	modelo	 obtenido	manualmente	 obtiene	 un	 66,1%	de	 especificidad	 y	 un	
80,2%	 de	 sensibilidad.	 Ambos	 modelos,	 permitieron	 elevar	 el	 porcentaje	 de	 casos	












	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	8	 BAJAS	 No	 570	 299	 65,6	 Especificidad	
	 Si	 221	 884	 80,0	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 73,7	 Discriminación	del	modelo	
Modelo	Manual	
	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	1	 BAJAS	 No	 574	 295	 66,1	 Especificidad	
	 Si	 219	 888	 80,2	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 74,0	 Discriminación	del	modelo	
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,801	 ,010	 ,000	 ,781	 ,820	
Probabilidad	
pronosticada:	Manual	



















B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
Paso	8	 Edad	(base)	(<23	años)	 	 	 112,479	 3	 ,000	 	 	 	
	 Edad	(24-35	años)	 ,354	 ,078	 20,839	 1	 ,000	 1,425	 1,224	 1,660	
	 Edad	(36-50	años)	 -,147	 ,077	 3,646	 1	 ,056	 ,863	 ,743	 1,004	
	 Edad	(más	de	50	años)	 -,506	 ,080	 39,989	 1	 ,000	 ,603	 ,516	 ,705	
	 Ex	socio	 ,761	 ,068	 125,219	 1	 ,000	 2,140	 1,873	 2,445	
	 Antigüedad		(base)	(<116	días)	 	 	 652,883	 3	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(116,01-333	días)	 ,037	 ,077	 ,227	 1	 ,633	 1,038	 ,892	 1,208	
	 Antigüedad	(333,01-835	días)	 -1,183	 ,079	 222,643	 1	 ,000	 ,306	 ,262	 ,358	
	 Antigüedad		(más	de	835,01	días)	 -1,847	 ,087	 450,646	 1	 ,000	 ,158	 ,133	 ,187	
	 Accesos	(base)	(<1,33)	 	 	 45,970	 3	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,34-4,25	accesos)	 -,470	 ,110	 18,312	 1	 ,000	 ,625	 ,504	 ,775	
	 Accesos	(4,26-8	accesos)	 -,627	 ,121	 26,703	 1	 ,000	 ,534	 ,421	 ,677	
	 Accesos	(más	de	8	accesos)	 -,846	 ,126	 44,859	 1	 ,000	 ,429	 ,335	 ,550	
	 Estancia		(base)	(<35,33	minutos)	 	 	 10,572	 3	 ,014	 	 	 	
	 Estancia	(35,34-65,46	minutos)	 -,114	 ,110	 1,069	 1	 ,301	 ,892	 ,719	 1,107	
	 Estancia	(65,47-88,83	minutos)	 -,294	 ,120	 5,996	 1	 ,014	 ,745	 ,589	 ,943	
	 Estancia	(más	de	88,83	minutos)	 -,327	 ,124	 6,997	 1	 ,008	 ,721	 ,566	 ,919	
	 Gastado		(base)	(<23,55	euros)	 	 	 105,433	 3	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(	23,56-31,08	euros)	 -,224	 ,081	 7,704	 1	 ,006	 ,799	 ,682	 ,936	
	 Gastado	(31,08-42	euros)	 -,463	 ,081	 32,496	 1	 ,000	 ,629	 ,537	 ,738	
	 Gastado	(más	de	42	euros)	 -,819	 ,082	 98,684	 1	 ,000	 ,441	 ,375	 ,518	
	 Recibos	devueltos	 ,893	 ,092	 94,965	 1	 ,000	 2,442	 2,041	 2,923	
	 Sexo	 -,147	 ,056	 6,912	 1	 ,009	 ,864	 ,774	 ,963	
	 Constante	 1,601	 ,102	 247,401	 1	 ,000	 4,960	 	 	
	
En	el	modelo	obtenido	para	el	CPZ,	resultan	23	parámetros,	por	 lo	que	se	utiliza	una	
metodología	 manual	 para	 reducir	 este	 número.	 Para	 ello,	 se	 introdujeron	 todas	 las	
variables	y	se	fueron	eliminando	variables	del	modelo,	una	a	una,	teniendo	en	cuenta	la	









Creación de un modelo predictivo de bajas en centros deportivos 
	






y	 el	 tiempo	 de	 estancia,	 así	 como	 los	 aspectos	 económicos	 (dinero	 invertido	





B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
	 Ex	socio	 ,804	 ,067	 144,333	 1	 ,000	 2,234	 1,960	 2,547	
	 Accesos	(base)(<1,33	accesos)	 	 	 48283	 3	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,34-4,25	accesos)	 -,397	 ,094	 17,845	 1	 ,000	 ,672	 ,559	 ,808	
	 Accesos	(4,26-8	accesos)	 -,567	 ,107	 27,961	 1	 ,000	 ,567	 ,460	 ,700	
	 Accesos	(más	de	8	accesos)	 -,780	 ,113	 47,667	 1	 ,000	 ,458	 ,367	 ,572	
	 Gastado		(base)	(<23,55	euros)	 	 	 80,480	 3	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(	23,56-31,08	euros)	 -,189	 ,079	 5,650	 1	 ,017	 ,828	 ,709	 ,967	
	 Gastado	(31,09-42	euros)	 -,340	 ,079	 18,530	 1	 ,000	 ,712	 ,610	 ,831	
	 Gastado	(más	de	42	euros)	 -,694	 ,080	 75,934	 1	 ,000	 ,500	 ,427	 ,584	
	 Recibos	devueltos	 ,916	 ,091	 102,359	 1	 ,000	 2,500	 2,093	 2,986	
	 Sexo	 -,141	 ,055	 6,623	 1	 ,010	 ,868	 ,780	 ,967	
	 Antigüedad	(base)(<168	días)	 	 	 561,193	 2	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(168,01-637	días)	 -,476	 ,066	 51,685	 1	 ,000	 ,621	 ,546	 ,707	
	 Antigüedad	(más	de	637	días)	 -1,714	 ,074	 534,918	 1	 ,000	 ,180	 ,156	 ,208	
	 Estancia	(base)(<48	minutos)	 	 	 13,022	 2	 	 	 	 	
	 Estancia	(48,01-81	minutos)	 -,211	 ,089	 5,561	 1	 ,018	 ,810	 ,680	 ,965	
	 Estancia	(más	de	81	minutos)	 -,347	 ,097	 12,889	 1	 ,000	 ,707	 ,585	 ,854	
	 Edad	(35	años)	 -,503	 ,056	 81,839	 1	 ,000	 ,605	 ,542	 ,674	
	 Constante	 1,619	 ,093	 304,051	 1	 ,000	 5,050	 	 	
	

















	 	 	 Chi	cuadrado	 gl	 Sig.	
	 Paso	8	 Paso	 10,561	 1	 ,013	
Forward	 	 Bloque	 1622,626	 18	 ,000	
	 	 Modelo	 1622,626	 18	 ,000	
	 Paso	1	 Paso	 1466,918	 14	 ,000	
Manual	 	 Bloque	 1466,918	 14	 ,000	
	 	 Modelo	 1466,918	 14	 ,000	
	












Forward	 Paso	8	 7746,648	 ,213	 ,285	




abandonarían	 los	participantes	 con	una	probabilidad	de	abandono	superior	a	0,5.	 La	
tabla	31,	recoge	los	valores	de	especificidad	y	sensibilidad	para	ambos	modelos.	A	partir	
de	un	51,1%,	ambos	modelos	permitieron	elevar	el	porcentaje	de	casos	correctamente	
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	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	8	 BAJAS	 No	 2425	 1032	 70,1	 Especificidad	
	 Si	 984	 2320	 70,2	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 70,2	 Discriminación	del	modelo	
Modelo	Manual	
	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	1	 BAJAS	 No	 2374	 1088	 68,6	 Especificidad	
	 Si	 1001	 2307	 69,7	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 69,1	 Discriminación	del	modelo	
	
En	 la	figura	16,	se	representan	las	curvas	COR	de	ambos	modelos	y	en	 la	tabla	32,	 la	
cuantificación	del	poder	discriminatorio	mediante	el	área	bajo	esas	curvas.	El	resultado	

























,770	 ,006	 ,000	 ,758	 ,781	
Probabilidad	
pronosticada:	Manual	
,757	 ,006	 ,000	 ,745	 ,768	
	
9.3.3.	Centro	Deportivo	3	(CPT)	
En	 este	 centro,	 no	 se	 ofrecía	 al	 abonado	 la	 posibilidad	 de	 contratar	 una	 cuota	 de	
suspensión,	 por	 lo	 que	 esa	 variable,	 lógicamente,	 quedó	 fuera	 del	 modelo.	 Como	






B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
Paso	8	 Accesos	(base)	(<1,10	accesos)	 	 	 36,019	 3	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,11-3,50	accesos)	 -,181	 ,121	 2,230	 1	 ,135	 ,834	 ,657	 1,058	
	 Accesos	(3,51-7	accesos)	 -,537	 ,137	 15,338	 1	 ,000	 ,584	 ,447	 ,765	
	 Accesos	(>7	accesos)	 -,731	 ,145	 25,385	 1	 ,000	 ,481	 ,362	 ,640	
	 Ex	socio	 1,190	 ,070	 292,898	 1	 ,000	 3,286	 2,867	 3,766	
	 Periodo	de	renovación	(30	días)	 ,847	 ,285	 8,833	 1	 ,003	 2,334	 1,335	 4,081	
	 Edad	(base)	(<20	años)	 	 	 14,420	 3	 ,002	 	 	 	
	 Edad	(20,01-35	años)	 ,373	 ,099	 14,311	 1	 ,000	 1,452	 1,197	 1,762	
	 Edad	(35,01-46	años)	 ,236	 ,098	 5,760	 1	 ,016	 1,266	 1,044	 1,536	
	 Edad	(>46	años)	 ,186	 ,098	 3,582	 1	 ,058	 1,205	 ,993	 1,462	
	 Antigüedad		(base)	(<149	días)	 	 	 979,142	 3	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(149,01-302	días)	 -,987	 ,091	 116,722	 1	 ,000	 ,373	 ,312	 ,446	
	 Antigüedad	(302,01-546	días)	 -2,077	 ,095	 475,318	 1	 ,000	 ,125	 ,104	 ,151	
	 Antigüedad		(>546	días)	 -3,347	 ,115	 841,329	 1	 ,000	 ,035	 ,028	 ,044	
	 Estancia	(base)	(<33,73	minutos)	 	 	 16,758	 3	 ,001	 	 	 	
	 Estancia	(33,74-66,67	minutos)	 -,224	 ,121	 3,419	 1	 ,064	 ,799	 ,631	 1,014	
	 Estancia	(66,68-92	minutos)	 -,436	 ,135	 10,438	 1	 ,001	 ,647	 ,496	 ,842	
	 Estancia	(>92	minutos)	 -,540	 ,142	 14,461	 1	 ,000	 ,583	 ,441	 ,770	
	 Gastado		(base)	(<1,95	euros)	 	 	 62,208	 3	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(1,96-27,20	euros)	 ,382	 ,098	 15,261	 1	 ,000	 1,466	 1,210	 1,775	
	 Gastado	(27,21-38,50	euros)	 ,560	 ,098	 32,609	 1	 ,000	 1,750	 1,444	 2,121	
	 Gastado	(>38,50	euros)	 -,077	 ,099	 ,594	 1	 ,441	 ,926	 ,762	 1,126	
	 Recibos	devueltos	 ,629	 ,182	 11,888	 1	 ,001	 1,876	 1,312	 2,682	
	 Constante	 1,171	 ,111	 111,054	 1	 ,000	 3,226	 	 	
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de	 parámetros.	 Bajo	 el	 criterio	 descrito	 por	 Hosmer	 y	 Lemeshow	 (2004),	 se	
disminuyeron	puntos	de	corte	de	algunas	variables	y	otras	se	eliminaron	del	modelo	





























B	 E.T.	 Wald	 gl	 Sig.	 OR	
I.C.95%	para	OR	
	 Inferior	 Superior	
	 Ex	socio	 1,233	 ,070	 311,881	 1	 ,000	 3,432	 2,993	 3,936	
	 Periodo	de	renovación	(30	días)	 1,052	 ,287	 13,466	 1	 ,000	 2,863	 1,632	 5,021	
	 Antigüedad		(base)	(<149	días)	 	 	 1037,376	 3	 ,000	 	 	 	
	 Antigüedad	(149,01-302	días)	 -1,002	 ,091	 122,077	 1	 ,000	 ,367	 ,307	 ,438	
	 Antigüedad	(302,01-546	días)	 -2,096	 ,094	 492,971	 1	 ,000	 ,123	 ,102	 ,148	
	 Antigüedad		(>546	días)	 -3,430	 ,114	 901,606	 1	 ,000	 ,032	 ,026	 ,041	
	 Recibos	devueltos	 ,591	 ,184	 10,311	 1	 ,001	 1,807	 1,259	 2,592	
	 Accesos	(base)	(<1,91	accesos)	 	 	 48,068	 2	 ,000	 	 	 	
	 Accesos	(1,92-5,64	accesos)	 -,357	 ,103	 12,154	 1	 ,000	 ,699	 ,572	 ,855	
	 Accesos	(>5,64	accesos)	 -,782	 ,117	 44,644	 1	 ,000	 ,457	 ,364	 ,575	
	 Estancia	(base)(<46,81	minutos)	 	 	 21,224	 2	 ,000	 	 	 	
	 Estancia	(46,82-83,19	minutos)	 -,208	 ,101	 4,219	 1	 ,040	 ,812	 ,666	 ,991	
	 Estancia	(>83,19	minutos)	 -,505	 ,115	 19,137	 1	 ,000	 ,604	 ,481	 ,757	
	 Gastado	(base)(<19,87	euros)	 	 	 130,255	 2	 ,000	 	 	 	
	 Gastado	(19,88-34	euros)	 ,886	 ,083	 114,017	 1	 ,000	 2,424	 2,061	 2,852	
	 Gastado	(>34	euros)	 ,178	 ,804	 4,428	 1	 ,035	 1,194	 1,012	 1,409	
	 Constante	 1,181	 ,098	 144,569	 1	 ,000	 3,259	 	 	
	
En	la	tabla	35,	podemos	ver	los	valores	Chi	cuadrado	de	ambos	modelos	para	valorar	la	





	 	 	 Chi	cuadrado	 gl	 Sig.	
	 Paso	8	 Paso	 10,337	 1	 ,001	
Forward	 	 Bloque	 1957,992	 18	 ,000	
	 	 Modelo	 1957,992	 18	 ,000	
	 Paso	1	 Paso	 2006,243	 12	 ,000	
Manual	 	 Bloque	 2006,243	 12	 ,000	
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Forward	 Paso	8	 5940,273	 ,290	 ,387	
Manual	 Paso	1	 5867,189	 ,297	 ,397	
	
	
Como	 en	 los	 otros	 centros	 analizados,	 en	 ambos	 modelos	 se	 consideró	 que	
abandonarían	 los	 participantes	 con	 una	 probabilidad	 de	 abandono	 superior	 al	 0,5.	
Podemos	 establecer,	 que	 ambos	modelos	 permitieron	 elevar	 el	 porcentaje	 de	 casos	
correctamente	pronosticados	de	un	52,7%	a	un	óptimo	74,1%	(Steyerberg	et	al.,	2001).	





	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	8	 BAJAS	 No	 2203	 803	 73,3	 Especificidad	
	 Si	 675	 2028	 75,0	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 74,1	 Discriminación	del	modelo	
Modelo	Manual	
	 	 	 Pronosticado	 	
	 	 	 Bajas	 Porcentaje	
correcto	
	
	 Observado	 No	 Si	 	
Paso	1	 BAJAS	 No	 2226	 763	 74,5	 Especificidad	
	 Si	 708	 1993	 73,8	 Sensibilidad	




























,820	 ,005	 ,000	 ,810	 ,831	
Probabilidad	
pronosticada:	Manual	
,825	 ,005	 ,000	 ,814	 ,836	
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El	 modelo	 de	 regresión	 logística	 construido,	 establece	 una	 combinación	 lineal	 de	
variables	independientes	mediante	la	suma	(Z),	de	los	coeficientes	de	regresión	de	cada	






en	 el	 resto	 de	 los	 casos)	 -	 0,19*gasto	 mensual	 (1	 si	 gasta	 entre	 23,56	 y	 31,08	 €	
mensuales;	0	en	el	resto	de	los	casos)	-	0,34*gasto	mensual	(1	si	gasta	entre	31,09	y	42	

















de	 regresión	 permite	 obtener	 la	 probabilidad	 de	 abandono	 de	 los	 sujetos	 (ez/1+ez),	









	 	 Observadas	 	
	 	 BAJAS	 Porcentaje	
correcto	
	
Calculadas	 No	 Si	 	
BAJAS	 No	 2668	 1014	 72,5	 Especificidad	Si	 1008	 1906	 65,4	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 68,95	 Discriminación	del	modelo	
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	 	 Observadas	 	
	 	 BAJAS	 Porcentaje	
correcto	
	
Calculadas	 No	 Si	 	
BAJAS	
No	 2577	 927	 73,5	 Especificidad	
Si	 1099	 1993	 64,5	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 69	 Discriminación	del	modelo	
	
Mediante	el	punto	óptimo	de	corte,	el	modelo	obtenido	presenta	una	ligera	mejora	en	
especificidad	 (73,5%	 frente	 a	 72,5%)	 pero	 también,	 tiene	 una	 leve	 pérdida	 de	
sensibilidad	 (64,5%	 con	 respecto	 a	 65,4%).	 No	 obstante,	 el	 poder	 discriminante	 del	
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	 	 Observadas	 	
	 	 BAJAS	 Porcentaje	
correcto	
	
Calculadas	 No	 Si	 	
BAJAS	 No	 2372	 943	 71,6	 Especificidad	Si	 998	 2077	 67,8	 Sensibilidad	


























	 	 Observadas	 	
	 	 BAJAS	 Porcentaje	
correcto	
	
Calculadas	 No	 Si	 	
BAJAS	 No	 2325	 873	 72,7	 Especificidad	Si	 1035	 2147	 67,5	 Sensibilidad	
Porcentaje	Global	 	 	 70,1	 Discriminación	del	modelo	
	
Mediante	 el	 punto	 óptimo	 de	 corte,	 el	 modelo	 obtenido	 presenta	 una	 mejor	
especificidad	(72,7%	frente	a	71,6%)	y	prácticamente	la	misma	sensibilidad	(67,5%	con	
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Hasta	 donde	 alcanza	 nuestro	 conocimiento,	 este	 es	 el	 primer	 estudio	 que	 crea	 un	
modelo	predictivo	de	abandono	en	centros	deportivos	cuyas	variables	son	registros	de	
comportamientos	 reales,	 sin	 la	 utilización	 de	 encuestas.	 Esto	 permite	 a	 los	 gestores	
obtener	datos	de	manera	continua,	sin	interaccionar	con	los	socios	del	centro	deportivo.	
	
Además,	 la	 muestra	 la	 forman	 socios	 que	 tienen	 diferente	 antigüedad	 en	 el	 club,	
permitiendo	integrar	en	el	modelo	las	posibles	diferencias	de	percepción,		por	tanto	de	
uso,	entre	los	sujetos	experimentados	y	los	recién	llegados.	Así,	Watts	(2012)	evidencia	
diferencias	 entre	 socios	 antiguos	 y	 nuevos,	 pudiendo	 predecir	 el	 abandono	 en	 los	
primeros	y	no	así	en	los	segundos.	Los	nuevos	socios	presentan	una	mayor	intención	de	
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Montreal,	 encontraron	 una	 media	 de	 1,39	 accesos	 a	 la	 semana,	 mientras	 que	 los	





quizás,	 se	 deba	 a	 su	 clara	 relación	 con	 los	 planteamientos	 específicos	 de	 la	 gestión	
llevada	a	cabo	en	cada	centro,	así	como	la	antigüedad	del	propio	centro	deportivo.	
	
























supongan	 periodos	 largos	 como	 abonado,	 ya	 que	 habitualmente	 los	 sujetos	 que	 las	
contratan	 no	 suelen	 darse	 de	 baja.	 Este	 resultado,	 no	 se	 manifiesta	 en	 el	 CPT,	





mayor	 frecuencia	 de	 abandono	 entre	 los	 hombres.	 Tampoco	 la	 contratación	 de	 una	
cuota	de	suspensión	se	relaciona	de	manera	significativa	con	las	no	bajas.	De	esta	forma,	
la	 estrategia	de	ofrecer	una	 cuota	de	 suspensión	a	 los	 abonados	para	evitar	 su	baja	
debería	ser	revisada	en	profundidad.		
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mayor	 frecuencia	 de	 baja,	 tal	 y	 como	ha	 sido	 sugerido	 previamente	 (Bedford,	 2009;	
McCarthy,	2004;	2007;	Pinillos,	2004;	Liu,	2008).		Posiblemente	esta	diferencia	tenga	su	















Los	 resultados	 en	 los	 tres	 centros,	 reflejan	 que	 a	 medida	 que	 aumenta	 la	 edad,	
disminuye	la	probabilidad	de	darse	de	baja	como	abonado,	resultado	que	coincide	con	
estudios	previos	(Bedford,	2009;	Ferrand	et	al.,	2010;	Garay,	Sperandei	&	Palma,	2014;	
IHRSA,	 2012b;	 Liu,	 2008;	 Pinillos,	 2004;	 Teva,	 2012;	 Triadó	 &	 Aparicio,	 2004).	 En	 el	
estudio	de	Triadó	y	Aparicio	(2004),	el	grupo	de	población	comprendido	entre	los	16	y	























significativo	 en	 la	 predicción	 de	 baja	 del	 usuario	 (Bedford,	 2009;	 Garay	 et	 al.,	
2014;Triadó	&	Aparicio,	2004).		
	
En	 este	 sentido,	 Park	 (1996)	 descartó	 las	 variables	 demográficas	 (edad,	 sexo	 y	
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darse	 de	 baja,	 al	 igual	 que	 los	 que	 registran	 un	mayor	 tiempo	 de	 estancia.	 Esto	 se	





centro	 deportivo,	 entre	 los	 sujetos	 que	 realizaban	 actividad	 física	 según	 la	 cantidad	



























Ferrand	 et	 al.	 (2010)	 y	 Costa-Ferreira	 (2012),	 plantearon	 en	 sus	 estudios	 que	 la	











Por	 otro	 lado,	 los	 resultados	 de	 este	 estudio	 muestran	 que	 cuanto	 más	 larga	 es	 la	
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Así,	 parecen	 adecuadas	 las	 estrategias	 de	 fidelización	 basadas	 en	 la	 detección	 de	
abonados	 con	 poco	 accesos	 para	 fomentar	 que	 lo	 hagan.	 Asimismo,	 el	 diseño	 de	
actividades	 y	 rutinas	 de	 entrenamiento	 que	 tengan	 una	 duración	 próxima	 a	 la	 hora	
tendrán	 una	mayor	 eficacia	 en	 la	 fidelización	 de	 usuarios,	 provocando	 una	 estancia	
superior	en	el	centro	deportivo.	
	
No	 obstante,	 a	 diferencia	 de	 estos	 estudios,	 la	 cuantificación	 de	 los	 accesos	 y	 su	
























identificada	 como	 una	 variable	 predictora	 de	 la	 baja	 en	 el	 centro	 deportivo.	 Este	
resultado	revela	una	práctica	habitual	de	algunos	clientes,	que	en	vez	de	comunicar	la	












periodo	 de	 renovación	 tienen	 mayor	 probabilidad	 de	 abandonar	 el	 centro.	 Esto	
posiblemente	se	deba	a	condicionantes	de	la	gestión,	ya	que	este	centro	presenta	una	
gran	oferta	de	cuotas	anuales.	En	este	sentido,	García	y	Sañudo	(2012),	concluyen	en	su	
estudio	de	centros	 fitness	privados	que	 la	permanencia	de	 sus	abonados	es	 superior	
entre	los	que	tienen	una	cuota	mensual.	
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También,	 García	 (2012)	 encontró	 que	 aquellos	 que	 tienen	 una	 cuota	 trimestral	








Continuando	 con	 el	 análisis	 de	 la	 tipología	 de	 abonados,	 encontramos	 que	 los	 que	
cambian	de	tipo	de	abono	tienen	menos	probabilidad	de	darse	de	baja	que	los	que	no	
lo	 hacen.	 Si	 bien,	 no	 se	 analizan	 las	 tipologías	 de	 abonados	 como	 hicieron	 Triadó	 y	
Aparicio	(2004),	podemos	entender,	que	ofrecer	al	cliente	la	tipología	de	abonado	que	
más	se	ajuste	a	sus	necesidades	y	 facilitarle	 los	cambios	cuando	 lo	necesiten,	es	una	
buena	herramienta	para	retener	al	cliente.	
	
Por	 otro	 lado,	 la	 contratación	 de	 la	 cuota	 de	 suspensión,	 no	 resultó	 un	 indicador	


































En	 cuanto	 a	 la	 antigüedad,	 en	 los	 tres	 centros	 analizados	 se	 evidencia	 que	 a	mayor	
antigüedad,	menor	probabilidad	de	darse	de	baja,	tal	y	como	refrendan	otros	estudios	
como	el	de	Ferrand	et	al.	(2010).	En	el	análisis	realizado	por	Watts	(2012),	los	nuevos	
miembros	 al	 club	 fitness	 tienen	 una	mayor	 intención	 de	 cancelar	 que	 los	miembros	
Creación de un modelo predictivo de bajas en centros deportivos 
	
Iván Clavel San Emeterio 
	
192	
















Los	 modelos	 predictivos	 generados	 en	 los	 tres	 centros	 deportivos,	 mediante	 la	
metodología	 manual	 resultaron	 modelos	 parsimoniosos	 y	 con	 buena	 capacidad	
discriminante.	No	obstante,	los	modelos	no	resultan	bien	ajustados,	lo	que	indica	que	




lógico	 entender	 que	 la	 normativa	 del	 centros	 y	 los	 aspectos	 específicos	 de	 gestión	
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	 CPRIV	 CPZ	 CPT	
Ex	socio	 Incluido	 Incluido	 Incluido	
Antigüedad	 Incluido	 Incluido	 Incluido	
Accesos	 Incluido	 Incluido	 Incluido	
Gasto	mensual		 Incluido	 Incluido	 Incluido	
Devolución	de	recibos	 Incluido	 Incluido	 Incluido	
Periodo	de	renovación	 No	incluido	 No	Incluido	 Incluido	
Cambios	de	abono	 Incluido	 No	incluido	 No	incluido	
Género	 No	Incluido	 Incluido	 No	incluido	
Con	cuota	de	mantenimiento	 No	incluido		 No	incluido	 No	incluido	
Tiempo	de	estancia	 No	incluido	 Incluido	 Incluido	
Edad	 Incluido	 Incluido	 No	incluido	
	
Podemos	interpretar	además,	que	los	modelos	obtenidos	coinciden	con	los	encontrados	




un	 centro	 deportivo	 en	 Rio	 de	 Janeiro.	 En	 este	 estudio	 se	 concluye	 que	 el	 perfil	 de	
usuarios	mayores	de	25	años,	que	nunca	ha	hecho	ejercicio	 antes	de	 forma	 regular,	
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La	 metodología	 utilizada	 para	 la	 construcción	 del	 modelo	 supuso	 la	 reducción	 de	
parámetros,	 configurando	 un	 modelo	 de	 entre	 16	 y	 18	 parámetros.	 Los	 modelos	
obtenidos	en	la	predicción	de	bajas	presentan	una	buena	especificidad	(66,1%,	68,6%	y	
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que	 tienen	 cuotas	mensuales,	 los	 que	 cambian	 de	 abono,	 los	 que	 devuelven	
recibos	y	los	ex	socios	tienen	más	probabilidad	de	abandonar	con	respecto	a	su	
grupo	de	referencia.	
- No	 se	 han	 encontrado	 resultados	 coincidentes	 en	 los	 tres	 centros	 deportivos	




importantes	 en	 la	 predicción	 de	 abandono	 de	 centros	 deportivos	 y	 que	 se	 puede	
confirmar	la	hipótesis	1:	
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- La	construcción	de	 los	modelos	mediante	 la	metodología	manual	 supone	una	
reducción	de	componentes,	resultando	modelos	de	entre	16	y	18	parámetros.	
- La	 comparación	 entre	 los	 modelos	 construidos	 de	 manera	 manual	 y	 los	
construidos	 a	 partir	 de	 otra	 metodología	 resultan	 similares	 en	 cuanto	 a	
especificidad	 y	 sensibilidad,	 presentando	 en	 todos	 los	 casos	 una	 buena	
capacidad	discriminante.	









- La	 aplicación	 del	 modelo	 predictivo	 sobre	 una	 muestra	 diferente	 resultó	
satisfactorio	en	ambos	centros	analizados,	ya	que	no	presentó	grandes	cambios	
en	el	poder	de	discriminación.	






H3.	 Las	 fórmulas	 predictivas	 tienen	 validez	 interna,	 es	 decir,	 mantienen	 su	 poder	
predictivo	en	otra	muestra	del	mismo	centro	deportivo.	
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Una	de	 las	principales	 limitaciones	es	que	 tan	 solo	 se	 tienen	en	 cuenta	 las	 variables	
comportamentales,	obviando	el	componente	actitudinal	de	 la	 fidelidad	del	cliente.	Si	
bien	esto	condiciona	el	 comportamiento	de	 los	usuarios,	 se	ha	valorado	el	 resultado	
tangible	de	sus	valoraciones,	motivaciones	y	expectativas,	es	decir,	su	comportamiento.	
No	obstante,	 la	 falta	de	ajuste	de	 los	modelos	generados	parece	 indicar	que	existen	




errores	 informáticos	 al	 tratarse	 de	 un	 registro	 en	 tiempo	 real	 de	 ciertas	 variables	
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conclusiones	 acerca	de	 la	 inexistencia	 de	un	único	modelo	predictivo	para	 todos	 los	
centros	deportivos.	Asimismo,	el	estudio	longitudinal	de	la	aplicación	del	modelo	en	el	
mismo	 centro	 deportivo	 durante	 más	 años,	 permitiría	 analizar,	 si	 el	 modelo	 pierde	
eficacia	con	el	paso	del	tiempo.	
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